Švelniosios galios vedami: šalies įvaizdžio politika ir Japonija : monografija by Zykas, Aurelijus
š v e l n i o s i o s  g a l i o s  v e d a m i
š a l i e s į va i z dž io p ol i t ik a i r ja p on i ja
Prisimindamas atšiauriu speigu alsuojančią tylą, 
kurios dėka šis tekstas įgavo konkrečią formą, 
ir visus, kurie prie to prisidėjo
v Y TaU T o  d i d Ž i o J o  U n i v e R s i T e Ta s
Aurelijus Zykas
š v e l n i o s i o s 
g a l i o s  v e d a m i
šalies įvaizdžio politik a 
ir japonija
m o n o g R a f i J a
2 0 17
leidinio bibliografinė informacija pateikiama 
lietuvos nacionalinės martyno mažvydo 





© aurelijus Zykas, 2017
© viršelio autorė Judita Židžiūnienė, 2017
© viršelio iliustracija shutterstock, 2017
© vytauto didžiojo universitetas, 2017
© „versus aureus“ leidykla, redagavimas, 
maketavimas, 2017
Recenzentai:
dr. nerijus maliukevičius, vilniaus universitetas
doc. dr. Renata matkevičienė, vilniaus universitetas
monografija apsvarstyta ir rekomenduota išleisti vytauto 
didžiojo universiteto Humanitarinių mokslų fakulteto 
tarybos posėdyje 2017 m. balandžio 13 d., protokolo nr. 2.
Turinys
Įvadas   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   9
1. šAlies įvAiZdžio politikos r AidA    .   .   .   .   .   .   .   .  15
1.1. viešosios diplomatijos ištakos: ankstyvoji propaganda.   . 18
1.2. šaltojo karo viešoji diplomatija ir sovietinė propaganda  .  22
dviejų mokyklų panašumai ir skirtumai  .    .    .    .    .    .  24
1.3. naujoji viešoji diplomatija  .    .    .    .    .    .    .    .    .    .  27
1.4. šalies ženklodaros mokykla .   .   .   .   .   .   .   .   .   . 31
2. įvAiZdžio politikos sA mpr AtA .   .   .   .   .   .   .   .   .   . 37
2.1. viešosios diplomatijos ir šalies ženklodaros  
mokyklų sąsajos   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .  39
2.2. Terminų apibrėžimai ir įvaizdžio politikos  
proceso dėmenys  .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .  41
2.3. Įvaizdis ir prekės ženklas.   .   .   .   .   .   .   .   .   .   . 46
Įvaizdžio ir prekės ženklo sandara .    .    .    .    .    .    .    .  47
Įvaizdžio ir prekės ženklo kitimas procese   .   .   .   .   .  50
2.4. Įvaizdžio politikos tyrimo perspektyvos .   .   .   .   .   .  52
dėmesys į veiklas ir priemones .   .   .   .   .   .   .   .   . 57
dėmesys į subjektą: institucijų analizė    .   .   .   .   .   .  58
3. k Aip tAi v y kdom A ir k A m skirtA? 
įvAiZdžio politikos objektAs ir v eiklos    .  59
3.1. Komunikacijos politika  .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .  63
informacijos siuntimas  .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .  63
švelniosios galios vedami: šalies įvaizdžio politika ir japonija6
Tarptautinės transliacijos    .   .   .   .   .   .   .   .   .   .  64
Tarptautinė reklama .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .  67
3.2. Kultūros diplomatija  .    .    .    .    .    .    .    .    .    .    .    .  68
1 ATVEJIS:  Intelektiniai mainai Japonijos viešojoje diplomatijoje                  71
3.3. veiklų santykis su tikslinėmis auditorijomis .    .    .    .    .  72
geografinė auditorijos stratifikacija   .   .   .   .   .   .   .  73
2 ATVEJIS:  Japonijos regionų diplomatija                                                      74
socialinė auditorijos stratifikacija .   .   .   .   .   .   .   .  76
4. kodėl tAi reik AlingA? įvAiZdžio politikos  
tikslAi  .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .  81
4.1. Praktinė nauda.   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   . 83
4.2. galia kaip ištekliai ir poveikis  .   .   .   .   .   .   .   .   .  88
galios ištekliai .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   . 90
galia kaip tarptautinis poveikis    .   .   .   .   .   .   .   .  91
4.3. galia ir šalies įvaizdžio politika.   .   .   .   .   .   .   .   . 93
informacinis karas.   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   . 95
Tarptautiniai nuopelnai .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .  96
3 ATVEJIS:  Tarptautiniai nuopelnai Japonijos viešojoje diplomatijoje          99
5. k As tuo užsiim A? įvAiZdžio politikos  
subjektAs .    .    .    .    .    .    .    .    .    .    .    .    .    .    .    .    103
5.1. viešosios diplomatijos sektorių užuomazgos    .   .   .   . 106
5.2. Centralizuotas modelis  .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   . 110
nacių propagandos ministerija .    .    .    .    .    .    .    .    . 111
Jav informacijos agentūra  .   .   .   .   .   .   .   .   .   . 112
TsRs propagandos institucijos.   .   .   .   .   .   .   .   . 114
Kinijos propagandos institucijos   .   .   .   .   .   .   .   . 115
5.3. išskaidytasis ir skėtinis modeliai   .   .   .   .   .   .   .   . 117
išskaidytojo modelio susiformavimas .    .    .    .    .    .    . 118
7turinys
4 ATVEJIS:  Japonijos įvaizdžio politikos institucijos                                    121
skėtinio modelio idėja   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   . 125
6. kokiA infor m AcijA perduodA m A?   
enk ApsuliAv im As įvAiZdžio politikoje   .   129
6.1. šalies įvaizdžio ištekliai ir enkapsuliavimas .   .   .   .   . 132
šalies įvaizdžio ištekliai viešojoje diplomatijoje 
ir ženklodaroje .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   . 132
Realybė, tapatybė ir šalies įvaizdžio ištekliai .   .   .   .   . 133
6.2. Racionalusis enkapsuliavimas  .   .   .   .   .   .   .   .   . 138
Racionalusis enkapsuliavimas xix–xx a. .   .   .   .   .   . 138
Racionalusis enkapsuliavimas xxi a.  .   .   .   .   .   .   . 140
5 ATVEJIS:  Kintantys diskursai Japonijos viešojoje diplomatijoje               144
Racionaliojo enkapsuliavimo kritika  .   .   .   .   .   .   . 148
6.3. imanentinis enkapsuliavimas   .   .   .   .   .   .   .   .   . 149
Regioninės studijos kaip imanentinio enkapsuliavimo 
mechanizmas  .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   . 149
valstybė ir imanentinis enkapsuliavimas  .    .    .    .    .    . 152
imanentinis enkapsuliavimas ir nacionalizmas .   .   .   . 153
6 ATVEJIS:  Nihondžinronas                                                                          156
7. im Anentinis trik A mpis šAlies įvAiZdžio  
politikoje   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .161
7.1. imanentinis trikampis   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   . 163
Pirminė, antrinė ir asmeninė komunikacija .   .   .   .   . 165
7.2. imanentinio trikampio svarbos augimas  .    .    .    .    .    . 168
nykstantis klasikinis įvaizdžio politikos subjektas  .    .    . 168
7 ATVEJIS:  Nevyriausybiniai veikėjai Japonijos viešojoje diplomatijoje      172
Realybės veiksnys ir priešinimasis „propagandai“  .   .   . 175
Besikeičianti šalies įvaizdžio politika  .    .    .    .    .    .    . 178
švelniosios galios vedami: šalies įvaizdžio politika ir japonija8
7.3. Besikeičiantis santykis su užsienio auditorijomis   .   .   . 180
dvipusio ryšio radimasis informavimo procese .    .    .    . 180
8 ATVEJIS:  Krizių komunikacija po Rytų Japonijos žemės drebėjimo  
 ir cunamio                                                                                  183
Kūrybingas vietos tapatybės kūrimas  .    .    .    .    .    .    . 185
9 ATVEJIS:  Užsieniečių įtraukimas į japoniškos tapatybės kūrimą              186
7.4. Ryšio su savos šalies gyventojais stiprinimas .   .   .   .   . 187
Ryšio su nevyriausybiniais veikėjais užtikrinimas  .   .   . 188
10 ATVEJIS: Vyriausybinių ir nevyriausybinių veikėjų santykiai Japonijoje    190
gyventojų nacionalinės tapatybės stiprinimas  .   .   .   . 193
11 ATVEJIS: Japoniškosios tapatybės stiprinimas                                         195
7.5. Realybės perkeitimas šalies įvaizdžio politikoje .   .   .   . 196
Realybės perkeitimo priemonės    .   .   .   .   .   .   .   . 198
liter Atūros ir šAltinių sąr AšAs    .   .   .   .   .   .   .   .   203
literatūra .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   . 203
šaltiniai   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   .   . 217
9
Įvadas
Šalies įvaizdis yra neabejotinai svarbus veiksnys, paaiškinantis, 
kodėl kai kurios valstybės lengviau pasiekia savo tikslų tarptautinėje 
erdvėje – įtikina kitas valstybes savo vertybėmis, pritraukia turistų, 
investicijų, priverčia kitas šalis mėgti savo produktus. Maža to, šis 
reiškinys tampa vis svarbesnis XXI a., o jo reikšmingėjimas yra susi­
jęs su besikeičiančia pasaulio po šaltojo karo sistema. Savo įvaizdžiu 
kruopščiai rūpinasi ekonomiškai stiprios ir senas tradicijas turinčios 
valstybės, pavyzdžiui, JAV, Jungtinė Karalystė, Japonija ir Prancūzija, 
taip pat mažesnės, tokios kaip Estija, Čekija ar Italija. 
Po šaltojo karo priemonės, padedančios gerinti šalies įvaizdį, aki­
vaizdžiai keičiasi, o jų reikšmė auga. Melisenas (2007: xviii) pažymi, 
kad viešoji diplomatija pastaruoju metu akivaizdžiai juda nuo peri­
ferijos į centrą, ir tai atspindi kintantis visuomenės požiūris. Iki šio 
karo pabaigos ji buvo savotiškas slaptas, viešai neaptariamas reikalas, 
žinomas tik užsienio reikalų strategijų kūrėjams ir susijęs su žvalgy­
bos sritimi. Teiginiai, kad valstybė rūpinasi savo vertybių ir įvaizdžio 
pristatymu pasaulyje, buvo suprantami kaip kaltinimai. Dabar tokios 
praktikos įgyja vis palankesnį vertinimą. XXI a. pristatyti savo šalį, 
gerinti įvaizdį tampa atvirais valstybės politikos uždaviniais. Be to, 
daug valstybių laiko „garbe“ rūpintis šalies įvaizdžio reikalais, nes tai 
suprantama kaip savotiška panacėja, padėsianti vystyti šalies ekono­
miką, kultūrą, turizmą ir išspręsti kylančias tarptautines problemas 
(Melisen 2007: 8).
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Ši tendencija ryškėja naujose ir kietųjų išteklių negausiose šalyse, 
kurios turi galimybę įsitvirtinti pasaulio bendruomenėje per kultū­
ros vertybes (Dinie 2008: 169–172), didindamos savo patrauklumą ir 
gerindamos įvaizdį. 1990–1993 m., per trejus metus, Jungtinių Tautų 
Organizacija (JTO) pasipildė 26 naujomis narėmis1, vadinasi, atsirado 
naujų valstybių, kurios iki tol buvo seniai pamirštos arba niekuomet 
neegzistavo pasaulio žemėlapyje, bet kurios „puikiai jaučia savo nacio­
nalinę esatį, skirtingumą, tapatybę, stipriąsias ir silpnąsias puses, kul­
tūrinį, lingvistinį, etninį, religinį paveldą“ (Olinz 2006: 157). Daugu­
mai jų, negirdėtų pasaulio bendruomenei, tenka naujai įtvirtinti savo 
vardą, statusą ir įvaizdį, atkurti ar iš naujo kurti užmirštą tapatybę. 
Tarp jų yra ir Lietuva.
Nors Lietuvos bandymai formuoti tarptautinį įvaizdį pastebimi nuo 
1996 m., deja, iki šiol bendra įvaizdžio politika taip ir nesusiformavo. 
Vienas paskutinių ryškesnių šios srities poslinkių buvo 2006–2008 m., 
kai viešoji įstaiga „Europos namai“ ir susijusios institucijos Lietuvos Res­
publikos Vyriausybės užsakymu atliko valstybės įvaizdžio tyrimą, sukū­
rė Lietuvos įvaizdžio indeksą, įvaizdžio formavimo strategiją ir pasiūlė 
jos įgyvendinimo priemonių planą (Lietuvos Respublikos Vyriausybės 
kanceliarija 2006). Vėliau veikė „Lietuva – drąsi šalis“ ir Lietuvos prekės 
ženklo darbo grupės, siekusios išgryninti šalies kertinę idėją tarptautinei 
pozicijai. 2009 m. pradžioje visa ši veikla buvo nutraukta Valstybės kon­
trolei atlikus auditą – sprendimas pagrįstas tuo, kad per ketverius metus 
nepasiekta konkrečių rezultatų (Valstybės kontrolė 2009).
Ne paslaptis, kad šalies įvaizdžio valdymo praktikos sukelia daug 
dilemų, todėl turi tiek proponentų, tiek priešų. Ne išimtis čia yra ir Lie­
tuva. Viena vertus, žiniasklaidoje piktinamasi, kad Lietuva užsienyje 
pristatoma kaip skurdi šalis ar Hanibalo Lekterio gimtinė, kita vertus, 
klausiama, ar tinkamai ir efektyviai panaudojami mokesčių mokėtojų 
1 1990 m. JTO turėjo 159 nares, 1993 m. pabaigoje – 185 nares. 2010 m. jai priklau­
sė 192 narės (Member States interneto svetainė).
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pinigai, juos investuojant į tokias neapčiuopiamas ir racionaliai sunkiai 
paaiškinamas veiklas kaip kultūros diplomatija ar šalies prekės ženklas. 
Juk šalies įvaizdis – tai beveik magiškas asociacijų ir simbolių debesis, 
tvyrantis neapčiuopiamos užsieniečių masės galvose. Ar galima teigti, 
kad jis galėtų lemti tokius racionaliai suskaičiuojamus dalykus kaip ša­
lies ekonomika, turistų srautai ar žmonių gyvybė karuose?
Lietuvos neryžtingumas tarptautinio įvaizdžio srityje ir atvedė 
mane į šią temą prieš dešimt metų. Nors šis reiškinys ir neapčiuopia­
mas, pasaulio valstybės vykdo tarptautinio įvaizdžio formavimo veik­
lą ir pasiekia rezultatų. Todėl mane domino, kokiais modus operandi 
remiasi sėkmingiausi atvejai ir kokios institucijos tai atlieka. 
Pagrindinė šalis, kuria domiuosi ir kurios pavyzdžių daugiausia 
pateikiu knygoje, yra Japonija. Ir ne tik todėl, kad su šia šalimi esu su­
sijęs asmeniškai ir čia atlieku daugumą savo tyrimų. Manau, kaip tik 
Japonijos šios srities laimėjimai galėtų padėti Lietuvai atsakant į tam 
tikrus klausimus, sprendžiant dilemas ar renkantis priemones. Tokios 
valstybės kaip JAV, Kinija ar Rusija yra pasirinkusios didvalstybinį 
šalies įvaizdžio politikos modelį. Mažosios ir naujai susikūrusios vals­
tybės šiuo metu dar tik atranda savo modelius. Todėl mums būtų tiks­
linga mokytis iš tokių valstybių kaip Didžioji Britanija, Prancūzija ar 
Japonija, kurios jau turi nusistovėjusią ir patikrintą šalies įvaizdžio 
formavimo tradiciją, tačiau savo tikslais ir užmojais yra artimesnės 
nedidelėms valstybėms. O Japonija į kai kurias dilemas yra atsakiusi 
originaliai, parodydama, kaip minimaliomis priemonėmis ir ribotais 
ištekliais galima pasiekti puikių rezultatų.
Neteigiu, kad tam tikrų valstybių patirtį galima paprastai perkelti 
į kitų valstybių aplinką ir sėkmingai naudoti, ypač kai kalbama apie 
ekonomiškai, kultūriškai ir politiškai skirtingas šalis. Tačiau šių šalių 
įvaizdžio politikos instrumentarijaus ir jo panaudojimo logikos anali­
zė gali padėti ieškant konkurencingo šalių įvaizdžio kūrimo formulės. 
Kai kurios šioje knygoje pateikiamos įžvalgos tiek mokslinio akiračio 
įvadas
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plėtros, tiek nustatytų silpnybių ir stiprybių panaudojimo ar atsisaky­
mo prasme gali būti orientuotos ir į kitas šalis, taip pat ir į Lietuvą, 
atsidūrusią šalies įvaizdžio politikos aklavietėje.
Lietuvoje viešosios diplomatijos tyrimų sritis nėra plačiai išplėtota, 
nors esama reikšmingų darbų, kuriuos čia būtina paminėti. Reikšmin­
giausias jų – Mažeikio „Propaganda ir simbolinis mąstymas“ (2010), 
analizuojantis propagandinio mąstymo, propagandos istorijos, kritikos 
aspektus. Autoriaus darbe vartojama propagandos sąvoka yra gerokai 
platesnė nei šioje knygoje, kur propaganda įvardijamos tik dvi istorinės 
mokyklos (ankstyvoji ir sovietinė propaganda) ir tik tie jų aspektai, 
kurie strategiškai orientuoti į užsienį. 
Kita iš pažiūros artima temai Lietuvos mokslininkų grupė tel­
kiasi į informacinių karų tyrimus, tarp jų minėtinos Maliukevičiaus 
(2002, 2008) ir Martišiaus (2010) studijos. Informacinis, arba hibri­
dinis, karas – pastaruoju metu gana išpopuliarėjęs terminas, kurio 
svarbą dar labiau pabrėžia nūdienos aktualijos – stiprėjanti Rusi­
jos propaganda Rytų Europoje ir poreikis imtis kontrpriemonių jai 
atsispirti arba paleisti savąją kontrpropagandą. Nepaneigtina, kad 
informacinio karo koncepcija vaidino ir vaidina svarbų vaidmenį 
kai kurių šalių (ypač JAV, TSRS / Rusijos) viešojoje diplomatijoje, ta­
čiau šioje knygoje gilinamasi į „švelnesnį“ ir ne tokį tiesioginį šalies 
įvaizdžio formavimą. Taip pat paminėtina 2014 m. Pranaitytės ap­
ginta disertacija „JAV ir Prancūzijos kultūros diplomatija“ ir 2016 m. 
išleista knyga, siūlanti gerokai nuosaikesnį požiūrį į šalies įvaizdžio 
formavimo veiklas.
Pasaulyje šalies įvaizdžio politikos idėjos sulaukia nemažai moksli­
ninkų dėmesio. Tiriant šalies įvaizdžio formavimo klausimus dažniau­
siai išryškinamos skirtingos išeities pozicijos, dėl to per XX–XXI a. 
konsolidavosi ir skirtingos šį reiškinį tiriančios mokyklos. Šiuo metu 
reiškinį tiriančius autorius galima grupuoti į dvi įtakingas mokyklas: 
atstovaujančius viešajai diplomatijai (angl. public diplomacy) ir šalies 
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ženklodarai2 (angl. country branding). Plačiau šioms mokykloms ats­
tovaujantys tyrimai pristatomi pirmame knygos skyriuje. 
Darbe laikomasi pozicijos, kad XXI a. viešoji diplomatija nebegali 
būti tiriama izoliuotai nuo šalies ženklodaros. Dviejų teorinių moky­
klų simbiozė jau egzistuoja valstybių praktikoje, tačiau bendra ir sis­
teminga mokslinė (teorinė) prieiga išlieka vienu svarbiausių šios srities 
iššūkių. Taigi knygos teorinė pozicija siekia suderinti šiuos skirtin­
gus požiūrius ir rasti jų sąlyčio bei sankirtos taškus. Knygoje norima 
įrodyti, kad tarpdalykinis šalies ženklodaros ir viešosios diplomatijos 
pozicijų taikymas leidžia kombinuotai tirti racionalų šalies įvaizdžio 
valdymą, kuris čia įvardijamas kaip šalies įvaizdžio politika.
Pirmuose knygos skyriuose šalies įvaizdžio politika pristatoma tra­
diciškai ir daugiausia remiamasi viešosios diplomatijos tyrėjų įžvalgo­
mis. Čia gilinamasi į šalies įvaizdžio politikos raidą (1 skyrius), apibrė­
žimus ir tyrimų galimybes (2 skyrius), vykdomas veiklas (3 skyrius), 
tikslus (4 skyrius), institucijas (5 skyrius). Tarpdalykiškai derinamos 
komunikacijos mokslo, ženklodaros (rinkodaros), tarptautinių santy­
kių (pirmiausia švelniosios galios3) teorinės įžvalgos.
Paskutiniai du knygos skyriai praplečia tradicinės šalies įvaizdžio 
politikos apibrėžtis. Ženklodaros įžvalgų įtraukimas į viešosios diplo­
matijos teorines prielaidas lėmė būtinybę skirti didesnį dėmesį šalies 
įvaizdžio ištekliams – tai daroma šeštame knygos skyriuje. Jų panau­
dojimas leidžia atsakyti į pastaruoju metu vis svarbesnį klausimą dėl 
nacionalinės­etninės tapatybės ir šalies realybės veiksnių įtraukimo 
į reiškinį. Ši sąsaja pastaruoju metu nagrinėjama įvairių šalies ženk­
lodaros atstovų (žr. Dinie 2008; Gilmore 2002; Anholt 2007, 2010; 
2 Galimi angliško rinkodaros termino country branding (sinonimai nation bran-
ding, place branding, geo-branding) vertimo į lietuvių kalbą variantai yra keli. 
Tarp jų – ir šalies ženklodara.
3 Angl. soft power. Į lietuvių kalbą verčiama minkštoji galia, gležnoji galia ir kt.
įvadas
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Kavaratzis 2006; Gudjonsson 2005; ir kt.). Dinie pasiūlytas terminas 
enkapsuliavimas (angl. encapsulation) taip pat įtraukiamas į schemą.
Septintame knygos skyriuje šalies įvaizdžio politikos ribos dar la­
biau išplečiamos remiantis naujomis viešosios diplomatijos ir ženk­
lodaros autorių idėjomis. Įvairūs autoriai (pvz., Szondy 2007, 2008; 
Freire 2005; Melissen 2007; ir kt.) identifikavo viešosios diplomatijos 
pokyčių sąsajas su visuomenės demokratizacija, intensyvėjančia ir 
įvairialypiškėjančia komunikacija, dvipolės pasaulio sistemos žlugi­
mu ir stiprėjančia ambivalentiška tarpkultūrinio komunikavimo ir 
unifikuojančios (siaurąja prasme) globalizacijos sąveika. Analizuoja­
mi procesai artimai susiję su pačios tautinės valstybės apibrėžties ir 
funkcijos kitimu globaliame pasaulyje, keliančiu globalizacijos tyrėjų 
diskusijas, į kurias aktyviai įsitraukia įvairūs autoriai (žr. Huntington 
1996; Tomlinson 2002; Castells 2006). Skyriuje siūlomas originalus 
terminas imanentinis įvaizdžio formavimosi trikampis.
Tarpdalykiškumas ir daugiadiscipliniškumas, viena vertus, papildo 
šios knygos turinį, kita vertus, kelia naujų sunkumų identifikuojant na­
grinėjamos tematikos vietą griežtai klasifikuojamų disciplinų sistemoje, 
rasdamas jai tinkamą poziciją tarp komunikacijos, rinkodaros ir poli­
tikos mokslų tyrimų sričių. Politikos mokslų tyrimų sričiai ši knyga ir 
jos tyrimo objektas – viešoji diplomatija – priskirtini dėl kelių aspektų. 
Pirma, viešosios diplomatijos tikslų ir objekto tyrimai (jiems knygoje 
skiriamas didelis dėmesys) patenka į tarptautinių santykių tyrimų sritį 
ir čia nagrinėjami pasitelkus švelniosios galios teorines prielaidas. Antra, 
viešosios diplomatijos subjekto tyrimai yra vidaus politikos struktūros, 
vyriausybinių institucijų, viešojo administravimo tyrimų dalis.
Norėčiau padėkoti Japonijos fondui, kurio dėka turėjau galimybę 
atlikti savarankiškus tyrimus Japonijos viešosios diplomatijos insti­
tucijose 2009 ir 2014 m. Nuoširdžiai dėkoju recenzentams už taiklias 
pastabas ir pasiūlymus. Taisydamas tekstą stengiausi į jas atsižvelgti, 
nors tikrai ne viskas pavyko iki galo.
1. šalies Įvaizdžio poliTikos r aida
Vadinkite tai viešąja diplomatija ar viešaisiais 
reikalais, ar psichologiniu karu, arba, – jeigu 
norite būti išties šiurkštoki, – propaganda.
Richard Holbrooke (cit. iš Gilboa 2008: 56)
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Nėra bendrai nutarta, ką galima laikyti išeities tašku, kai šalys ir 
etninės bendruomenės pradėjo racionaliai taikyti įvairias priemones 
savo įvaizdžio valdymui. Nemažai autorių (pvz., Roberts 2006; Ogawa 
2009) moderniąją šalies įvaizdžio politikos istoriją sieja su XX a. tre­
čiu dešimtmečiu, tačiau nepaneigtina, kad ir seniau šalys rūpinosi pa­
traukliu ar grėsmingu savo įvaizdžiu. Todėl, kaip pažymi Melissenas, 
„įvaizdžio vystymas, propaganda ir veikla, kurią dabar pavadintume 
viešąja diplomatija, yra beveik tokie pat seni kaip ir diplomatija. Net 
senovės laikais prestižo siekiantys kunigaikščiai ir jų atstovai niekada 
visiškai neignoravo viešosios nuomonės svetimose šalyse galimybių ir 
grėsmių“ (Melissen 2007: 3).
Kaip pavyzdį galima pateikti graikų karius, raižančius žinutes 
akmenyse, kad įtikintų priešą pasiduoti (Roberts 2006), jėzuitų mi­
sijas ir jų propagandos veiklą XVI a. ar karaliaus Saulės pastangas 
kurti Prancūzijos švelniąją galią XVII a. skleidžiant prancūzų kalbą, 
prancūzų autorių darbus visoje Europoje (Gienow­Heht ir Donfried 
2010: 16). Svarbias viešosios diplomatijos funkcijas visada atliko am­
basadoriai, kolonizatoriai, misionieriai ir keliautojai. 
Bet galima pateikti ne tik vakarietiškų pavyzdžių. Švelniosios ga­
lios ir pasaulio centrinės valstybės įvaizdžio formavimo procese labai 
stipri per daugelį savo istorijos metų buvo Kinija, kuriai sinocentri­
nis diskursas buvo praktiškai gyvybiškas: už Kinijos sienos gyvenu­
sių „barbarų“ „civilizavimas“ (t. y. sinizavimas) turėjo užtikrinti šalies 
politinį saugumą. Paminėtina Indijos civilizacijos plėtra, kuri rėmė­
si visiškai kitu modeliu nei Kinijoje, tačiau tam tikrais laikotarpiais, 
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ypač mūsų eros I tūkstantmetyje, buvo ne mažiau efektyvi plėtojant 
Indijos civilizaciją nuo Afganistano vakaruose iki Indonezijos rytuose, 
iki Rytų Turkestano šiaurėje. Priešingai, mes turime ir pavyzdžių to­
kių šalių, kurios dėl vienokių ar kitokių priežasčių visiškai nesirūpino 
savo tarptautinio įvaizdžio formavimu. Tarp jų paminėtina Japonija, 
1640–1868 m. daugiau nei dviem šimtams metų izoliavusi save nuo 
pasaulio ir užsisklendusi šalies viduje (Ota 2010: 190).
XIX a. jau egzistavo daugiau mažiau aiškios valstybės inicijuotos 
ir koordinuojamos tarptautinės veiklos, siekusios gerinti šalių įvaiz­
dį, ir tarp jų bene svarbiausią vaidmenį vaidino pasaulinės parodos 
(pirmoji jų surengta 1851 m. Londone), suteikusios galimybę pasigirti 
šalies laimėjimais tarptautiniu mastu. Bolinas (2006) apžvelgia XIX a. 
pasaulines parodas kaip svarbią priemonę valstybėms daryti įspūdį 
pasaulyje savo technologijomis ir kultūra. Matsumura (2002) išsamio­
je Japonijos viešosios diplomatijos istorijos studijoje aprašo, kaip Japo­
nija savo įvaizdžio gerinimo tikslų nuo XIX a. vidurio siekė dalyvau­
dama tarptautinėse parodose ar užsitikrindama amerikiečių dvasinę 
paramą Rusijos ir Japonijos kare. 
Lietuvos įvaizdžio politikos istorija irgi, galima sakyti, prasideda 
nuo pasaulinės parodos Paryžiuje 1900 m., kai pasaulio lietuvių ben­
druomenė pasistengė, kad unikali lietuvių kultūra ir kalba, tuo metu 
uždrausta Rusijos imperijoje, būtų pristatyta tarptautinei auditorijai 
(Misiūnas 2006).
1.1. viešosios diplomatijos ištakos: ankstyvoji propaganda
Viešosios diplomatijos veikla ikimoderniaisiais laikais ir modernioji 
viešoji diplomatija gali būti skiriama remiantis dviem svarbiais po­
kyčiais, kurie vyko XX a. pirmoje pusėje. Pirmasis jų buvo teorinės 
prielaidos ir viešųjų ryšių bei propagandos tyrinėjimai, kurie iš esmės 
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padėjo pagrindus viešosios diplomatijos kaip aiškaus objekto tyri­
mams. Antrasis pokytis, prasidėjęs XIX a. pabaigoje, buvo šių veiklų 
institucionalizavimas, kuris įgijo pagreitį laikotarpiu tarp dviejų pa­
saulinių karų.
Nors ribos nėra iki galo aiškios, nuo XX a. pradžios šalies įvaizdžio 
politikos raida gali būtų sąlygiškai skirstoma taip: 
•	 ankstyvoji	 propaganda	 (aptarta	 Bernayso	 (1928),	 Lippmanno	
(1922) ir kitų autorių darbuose); 




mokykla, pritaikanti teorines rinkodaros prieigas.
Iki šaltojo karo klestėjusios šalies įvaizdžio formavimo techni­
kos dar nuo jėzuitų laikų buvo dažniausiai bendrai įvardijamos kaip 
propaganda, tuo metu šiam terminui nesuteikiant jokių neigiamų 
konotacijų. Beje, šio termino tiesioginiai vertiniai Rytų Azijoje (pvz., 
宣  xuanchuan kinų kalboje ir 宣伝 senden japonų kalboje) iki da­
bar neturi neigiamų prasmių ir asocijuojasi su tokia teigiama veikla 
kaip naujienų leidimas ar reklama. 
Tiesa, propagandos sąvoka apėmė gerokai platesnį semantinį lauką: 
propaganda buvo suprantama kaip nukreipta į vidines valstybės audi­
torijas, siekiant konsoliduoti tautą, ir tik labai nedidelis jos segmentas 
buvo susijęs su į užsienį orientuotu įvaizdžio formavimu. Tačiau išo­
rinės propagandos priemonės valstybių įvaizdžiui gerinti vis tiek buvo 
naudojamos.
Teorinius propagandos tyrimų pagrindus padėjo amerikiečiai ry­
šių su visuomene (angl. public relations) tyrinėtojai Bernaysas (1928), 
Lippmannas (1922) ir kiti, naudoję psichoanalizės technologijas (Ma­
žeikis 2010). Beje, Bernaysas buvo vienas pirmųjų pasaulyje, pasitelkęs 
šias technikas formuojant šalių įvaizdį. Lietuva taip pat čia minėtina. 
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Lietuvių išeivija Amerikoje kreipėsi į Bernaysą, kad šis suorganizuotų 
ryšių su visuomene kampaniją, siekiant paveikti JAV gyventojų viešąją 
nuomonę, kad Lietuvos nepriklausomybės pripažinimas 1918 m. būtų 
sėkmingas (Fainaitė 1996). 
Pirmuoju smuiku plėtojant ankstyvąsias propagandos teorijas griežė 
amerikiečiai, bet šioje srityje (praktikoje ir teorijoje) pasižymėjo ir kitų 
šalių atstovai: Goebbelsas nacistinėje Vokietijoje, Bucharinas, Ščerba­
kovas Sovietų Sąjungoje ir pan. Japoniją, vieną iš ekonomiškai išsivys­
čiusių tuometinio pasaulio šalių, irgi labai anksti pasiekė šios naujos 
idėjos.4 Tiesa, teorinė mokykla ir komunikacijos mokslas, kaip mes jį 
suprantame dabar, TSRS nebuvo plėtojamas, o propaganda pirmiausia 
rėmėsi marksizmu­leninizmu. Kaip pažymi Mažeikis, skirtingai nei 
Bernaysas, Lippmannas ar kiti JAV teoretikai, „sovietinės propagandos 
lyderiai: V. Leninas, L. Trockis, N. Bucharinas nebuvo giliau susipažinę 
su S. Freudo idėjomis ir netaikė psichoanalizės metodų miniai valdyti“ 
(Mažeikis 2010). Tačiau kaip tik Eizenšteino, Bucharino idėjos tarpuka­
riu sudarė prielaidas visai vėlesnei sovietinei propagandai, paremtai so­
cialistiniu lenktyniavimu ir industrializacija, vystytis (Mažeikis 2010).
Svarbiausias veiksnys, tuo metu inspiravęs propagandos teorijų ir 
praktikų suintensyvėjimą, buvo karai, vykę visame pasaulyje. Apskri­
tai karas neretai būdavo svarbus veiksnys, inspiravęs viešosios diplo­
matijos vystymąsi ikimoderniaisiais laikais: „Tokios veiklos istorija 
yra ilga <...>, siekianti senovės graikų valstybių laikus, kai buvo įpras­
ta vienai šaliai bandyti palaužti priešo valstybės žmonių valią karo 
metu“ (Roberts). Autoritariniai režimai ir augančios karo nuotaikos 
skatino naudoti informaciją kaip savotišką ginklą, siekiant įtikinti 
priešo liaudį savąja ideologija arba ją įbauginti. Taip pirmosios šalys, 
4 Beje, viena pirmųjų šalių, pradėjusių vartoti terminą į užsienį nukreiptoms pro­
pagandos praktikoms, buvo Japonija. 1917 m. čia atsirado terminas propagandos 
diplomatija (jap. 宣伝外交 senden gaikō). Nuo 1930 m. jį kaip sinonimas ėmė 
keisti kultūros diplomatijos terminas (jap. 文化外交 bunka gaikō).
1. šalies įvaizdžio politikos raida 21
kurios tikslingai ėmė naudotis šalies įvaizdžio politikos priemonėmis, 
buvo Tarybų Sąjunga ir nacistinė Vokietija. Tai leido susiformuoti in­
formacinio karo (angl. information warfare) sampratai.5 Pirmajame 
pasauliniame kare aptinkama modernaus informacinio karo užuo­
mazgų, tačiau moderniosios technologijos, suintensyvinusios infor­
macijos sklaidą, suteikė tam gerokai platesnes apimtis. XX a. antrame 
dešimtmetyje, baigiantis Pirmajam pasauliniam karui, pirmą kartą 
pasaulio istorijoje pradėtos radijo transliacijos į užsienį.
Šie tikslingos, strateginės į užsienį nukreiptos propagandos pro­
cesai paskatino ir šalies įvaizdžio politikos institucionalizavimą, kurį 
detaliau aptarsime penktame skyriuje. Vienas ryškiausių įvykių čia 
buvo 1933 m. Vokietijoje įkurta Imperijos liaudies švietimo ir pro­
pagandos ministerija (vok. Reichsministerium für Volksaufklärung 
und Propaganda), vadovaujama Goebbelso. Panašias funkcijas TSRS 
atliko tokios organizacijos kaip Visasąjunginė bendrija kultūros ry­
šiams su užsieniu (rus. Всесоюзное общество культурной связи с 
заграницей, ВОКС), veikusi 1925–1954 m., Tarybų Sąjungos infor­
macijos biuras (rus. Совинформбюро), įkurtas tik prasidėjus karui 
1941 m., ir jo pagrindu 1961 m. suformuota spaudos agentūra „No­
vosti“ (rus. Агентство печати «Новости»). 
Stiprėjanti nacių propaganda Vakarų Europos valstybėse ir JAV 
inspiravo praktiškai identiškų propagandos priemonių naudojimą 
kontratakai informaciniame kare (Roberts 2006). XX a. antro dešimt­
mečio pabaigoje Jungtinėje Karalystėje įkurta Didžiosios Britanijos 
informacijos ministerija (veikė 1918–1919 ir 1939–1946 m.), netrukus 
įsteigta Britų transliavimo korporacija (BBC) ir Britų taryba (British 
Council), kurios, be kita ko, užsiėmė tarptautine propaganda informa­
ciniame kare su naciais. Šios institucijos iki šiol yra svarbus Britanijos 
5 Terminą pasiūlė 1976 m. Tomas Rona, o pastaruoju metu jį linkstama keisti švel­
nesniu informacinės operacijos (angl. information operations) terminu (Dearth 
2002: 14).
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įvaizdžio kūrimo įrankis. Lygiai taip kaip atsakas nacių propagandai 
Lotynų Amerikoje, 1938 m. JAV įkurtas komitetas mokslo ir kultūros 
bendradarbiavimui, o keletą mėnesių po Perl Harboro užpuolimo – 
„Amerikos balso“ radijo pirmtakas; tai iš esmės ir buvo amerikietiško­
sios tarptautinės propagandos pradžia. Šiek tiek vėliau, 1953 m., įkurta 
JAV informacijos agentūra (USIA).
Ankstyvuoju etapu Japonija buvo vienintelė iš Azijos šalių, turė­
jusių institucionalizuotą propagandą. 1920 m. ji įkūrė tam skirtą In­
formacijos departamentą, o 1934 m. – Tarptautinės kultūros plėtros 
bendriją (KBS). Tuo metu ši diplomatija buvo nukreipta pirmiausia 
į Korėją, Kiniją ir Pietryčių Aziją, kur siekta paveikti vietos žmonių 
širdis ir protus, skatinti lojalumą Japonijai (Matsumura 2002), diegti 
nacionalistines Didžiosios Rytų Azijos klestėjimo sferos (jap. 大東亜
共栄圏 daitōa kyōei-ken) idėjas ir kovoti su augančiu antijaponizmu. 
Vienas svarbiausių to siekinių buvo vadinamoji pavertimo imperato-
riaus piliečiais (jap. 皇民化 kōminka) ideologija, turėjusi skatinti loja­
lumą Japonijos imperatoriui ir tikėjimą japoniškomis nacionalinėmis 
vertybėmis išaugusioje Japonijos imperijoje.
1.2. šaltojo karo viešoji diplomatija ir sovietinė propaganda
Tikrasis šalies įvaizdžio politikos suklestėjimas ir branda sietina su 
šaltojo karo laikotarpiu. Kaip pažymi Robertsas (2006), „pasibaigus 
Antrajam pasauliniam karui, įvyko keistas dalykas. Diplomatija buvo 
atgaivinta, bet vyriausybės – liaudžiai programos, anksčiau taikytos 
tik karo metu, buvo tęsiamos“. Taigi nors iki tol tokio tipo prakti­
ka egzistavo tik karo metais, ji nėra nutraukiama, priešingai, dar la­
biau vystosi po 1945­ųjų. Racionaliausias to paaiškinimas tikriausiai 
būtų ideologinio karo tąsa šaltojo karo metais: Antrasis pasaulinis 
karas peraugo į šaltąjį karą, taip pasikeitė tiesioginis priešas, tačiau 
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informacinis karas ir informacijos kaip psichologinio ginklo naudoji­
mas neprarado savo reikšmės.
Prasidedant šaltajam karui, ankstyvoji propagandos mokykla pa­
saulyje kristalizavosi į dvi atskiriems blokams atstovaujančias stovyk­
las: Tarybų Sąjungoje šaltojo karo metais iki pat 1990 m. egzistavo 
sovietinės propagandos mokykla, o JAV gana panašiu metu ir labai 
panašiomis sąlygomis vystėsi viešoji diplomatija. Šaltojo karo metais 
čia išsikristalizavo aiškesnė šių mokyklų samprata, jų teorinė bazė, 
įrankiai ir praktika.
Viešosios diplomatijos termino atsiradimas JAV sietinas su tuo, 
kad per Antrąjį pasaulinį karą dėl negatyvaus nacių ir sovietinės 
propagandos įvaizdžio terminas propaganda jau buvo įgijęs neigia­
mų konotacijų. Be to, reiškiniui tampant vis sudėtingesniam, ryškėjo 
jo stratifikacija, o tai sudarė būtinybę atsirasti naujiems terminams. 
Anot Tayloro (2002: 20), JAV buvo siūlomi vis nauji skirtingus aspek­
tus nagrinėjantys eufemizmai, tokie kaip krizių valdymas (angl. spin 
doctoring), viešieji reikalai (angl. public affairs) (politiniu lygmeniu), 
tarptautinis informavimas, strateginė įtaka (diplomatiniu lygmeniu) ar 
informacijos operacijos, suvokimo valdymas (karo lygmeniu). Nepai­
sant šio „eufemizmų žaidimo“, anot Tayloro (ten pat), „demokratijos 
tapo dar išmoningesnės vykdydamos propagandą, kad ir kaip ją pa­
vadinsi“. Galiausiai 1965 m. Guillonas pasiūlė viešosios diplomatijos 
dabartine prasme terminą (Cull 2006).6 Kaip prisipažino tyrėjas, jis 
irgi buvo pasiūlytas kaip propagandos eufemizmas, siekiant atsisakyti 
visų su juo siejamų neigiamų konotacijų (Cull 2006).
Šaltojo karo laikotarpio šalies įvaizdžio politiką sunku tyrinėti 
dėl to, kad, būdama informacinis ginklas, ji taip pat buvo ir slaptas 
6 Tiesa, terminas buvo vartojamas ir iki tol, tik šiek tiek kitomis prasmėmis. At­
rodo, „viešoji diplomatija“ pirmą kartą pavartota XIX a. viduryje ir iš pradžių 
reiškė „atvirą, viešą diplomatiją“ (kurią iki dabar išsaugojo terminas „atviroji 
diplomatija“ – angl. open diplomacy).
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gink las, kurio strategijos ir veikla nebuvo viešai skelbiama. Tačiau iš 
šių dviejų mokyklų gerokai labiau tyrinėta yra JAV viešoji diplomatija. 
Jos tyrimai, nors kai kada ir slapti, vyko per visą šaltąjį karą ir vis dar 
tebevyksta. Šaltojo karo viešoji diplomatija pelnytai laikoma pirmiau­
sia JAV teorinę ir praktinę mintį atspindinčia kryptimi, nes kaip tik 
Amerikos autoriai daugiausia dirbo šioje srityje. Vienas iš viešosios 
diplomatijos idėjų kūrėjų buvo Murrow centras prie Tuftso univer­
siteto. Tarp šį viešosios diplomatijos istorijos fragmentą atskleidusių 
autorių yra Espinosa (1976), Arndtas (2005), Cullas (2006), Tayloras 
(2002) ir kt. 
Sovietų propagandos tyrimai buvo gerokai sunkesni, ir ypač šalto­
jo karo metais, nors vienaip ar kitaip apie šį reiškinį rašė tokie autoriai 
kaip JAV ambasados Maskvoje spaudos agentas Barghoornas (1960), 
analitikas Carras (1983) ar slavistas Kasackas (1973). Nors daugumos 
tuometinių institucijų archyvai dabar jau tapo prieinami visuomenei, 
jie vis dar nesulaukia reikiamo mokslininkų dėmesio. Tarp pastarųjų 
dešimtmečių autorių, tiriančių sovietinės propagandos reiškinį, minė­
tini Rose (1988), Sternas (1999), Gauld­Daviesas (2003), Fayetas (2010), 
Magnusdottir (2010), Mažeikis (2010) ir kt.
dviejų mokyklų panašumai ir skirtumai
Propagandos ir viešosios diplomatijos institucionalizavimas dviejo­
se tuometinio pasaulio supervalstybėse bei centrinė kontrolė daugybei 
komunikacijos kanalų sukūrė technines prielaidas aktyviam veiklos 
įgyvendinimui. Ne mažiau svarbūs buvo know how, strateginiu ir tak­
tiniu lygmeniu užtikrinantys sėkmingą tikslų, kuriuos turėjo paremti 
teorija, įgyvendinimą.
Nors tarp dviejų vyraujančių šalies įvaizdžio valdymo mokyklų šal­
tojo karo pasaulyje tvyrojo tarpusavio susipriešinimas, jų ribos nėra 
aiškiai apibrėžtos, taip pat sunku nubrėžti ribą su ankstyvąja propagan­
da. Mokyklos turi labai daug panašumų: abi jos gali būti tyrinėjamos 
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propagandos aspektu ir abi remiasi ryšių su visuomene teorijomis. Nors, 
kaip minėta, tvyro tarpusavio priešiškumas, viešoji diplomatija ir so­
vietinė propaganda buvo varomos tų pačių jėgų ir siekė panašių tikslų, 
t. y. jos buvo naudojamos kaip psichologinis / informacinis ginklas ir 
įvaizdis čia buvo traktuojamas kaip galios svertas, padedantis išsilaikyti 
pasaulio sistemoje. Šis bruožas joms abiem suteikė daug panašumų ir 
kitur. Vis dėlto tarp šių mokyklų esama svarbių skirtumų.
Vienas pagrindinių skirtumų yra kontrolės klausimas. Kalbant 
apie sovietinę propagandą, visi komunikacijos kanalai, nors ir padaly­
ti kelioms institucijoms, pakluso bendrai komunistų partijos kontrolei. 
Viešosios diplomatijos atveju nors centrinė kontrolė daug ką apėmė, 
institucijos, atliekančios transliavimo ir kultūros diplomatijos funk­
cijas, buvo iš dalies nepriklausomos, čia buvo svarbu jas tarpusavyje 
koordinuoti. 
Kitas šių dviejų mokyklų skirtumas – kryptingumas. Tuometinės 
viešosios diplomatijos tikslai buvo nukreipti dviem svarbiausiomis 
kryptimis: į vidaus auditorijas (t. y. į gyventojus „šiapus“), siekiant 
demonizuoti „priešą“ ir suteikti tikėjimą sava sistema, ir į išorės au­
ditorijas, t. y. į gyventojus „anapus“, siekiant skleisti savo vertybes pa­
saulyje, įtikinti priešininką ir parodyti galią.
JAV pirmiausia stengėsi veikti esančias „už uždangos“ auditorijas, 
pristatydama amerikietiškas vertybes ir laimėjimus kaip pranašes­
nius. Viešoji diplomatija grynąja prasme, kaip ją apibrėžia tyrinėtojai, 
sakydami, kad tai esąs „tiesioginis komunikavimas su užsieniečiais, 
siekiant paveikti jų, o galiausiai ir jų vyriausybių mąstymą“ (Malone 
1985, cit. iš Gilboa 2008: 57), net nenumatė krypties į vidaus auditori­
jas. Tačiau neabejotina, kad vienas slaptų jos uždavinių buvo nukreip­
tas į vidaus auditorijas, stengiantis ugdyti amerikietiškąjį patriotizmą 
ir konstruoti už geležinės uždangos esantį „priešą“ kaip „blogio impe­
riją“ (Taylor 2002). Taip JAV išlaikė visapusišką ir tolygų kryptingumą, 
informacinio karo priemones panaudodama abiem kryptimis.
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Tarybų Sąjunga, priešingai, gerokai mažiau jėgų skyrė išorės pro­
pagandai – daugiau dėmesio buvo sutelkta „priešo“ informacijos (t. y. 
„Amerikos balso“, Free Europe, Radio Liberty) blokavimui nei savų ver­
tybių propagavimui „kitapus“ (Taylor 2002). Nye (2004) irgi patvirtina, 
kad TSRS propaganda „už sienos“ buvo ne tokia įvairiapusiška kaip 
JAV. Nors tarybinis teatras, baletas, kiti kultūros renginiai buvo pri­
pažinti ir vertinami Vakaruose, sovietinei propagandai trūko popkul­
tūros dimensijos, kurią taip puikiai atskleidė Amerika holivudiniais 
filmais ir kola. Didžiausias sovietinės propagandos dėmesys buvo 
telkiamas į vidaus auditorijas. Tarybų Sąjungos propagandos viena 
svarbiausių tikslinių auditorijų buvo TSRS, vėliau komunistinio bloko 
valstybių liaudis – čia buvo skleidžiama tarybinė ideologija, sovietinės 
vertybės ir tautų draugystės idėjos. Ši veikla buvo sujungta į bendrą 
centralizuotą tinklą, kuriame iš pradžių veikė bolševikų agitatoriai, o 
po revoliucijos ji įgavo visus politinius­institucinius įrankius ir savo 
tikslams pajungė radiją, spaudą, cenzūrą. Totalitarinis režimas siekė 
kontroliuoti liaudies mintis ir emocijas ir tai darė remiamas tos pa­
čios liaudies. To buvo siekiama skatinant mitologinį suvokimą, kurio 
archetipais laikyti „amžinasis priešas“ (Vakarai), „sąjungininkai“ (ko­
munistinis blokas) ar „Paskutinis teismas“ (komunistų revoliucija).
Dar vienas aspektas, lyginant abi mokyklas, yra informacijos 
ir dezinformacijos santykis. Įprasta laikyti, kad sovietinė propa­
ganda naudojo ypač daug dezinformacijos, cenzūros mechanizmų, 
o jos veikloje svarbiausios buvo psichologinio poveikio priemonės, 
kurios gerokai pranoko objektyvaus informavimo būdus. Tai rodo 
įvairūs dalykai, pavyzdžiui, TSRS rezidavusių užsienio žurnalistų 
papirkinėjimas, melas siekiant nuslėpti „nepalankius“ faktus. Sovie­
tinė propaganda ryškiai skyrėsi nuo viešosios diplomatijos cenzūros 
naudojimu. Remiantis Lippmannu, „neegzistuojant vienai ar kitai 
cenzūros formai, propaganda tikrąja to žodžio prasme yra neįmano­
ma“ (Lippmann, 1941: 43). Kitaip sakant, sovietinė propaganda tiek 
1. šalies įvaizdžio politikos raida 27
šalies viduje, tiek už jos ribų konstravo iliuzinę realybę ir iškreiptą 
vertybių sistemą.
JAV viešoji diplomatija paprastai yra laikoma „teisingąja“ propagan­
da, pagrįsta faktais ir tiesiogiai ateinančia iš Antrojo pasaulinio karo 
„tiesos strategijos“ (angl. Strategy of Truth) (Taylor 2002: 20). Žinoma, 
nors labai sunku apibrėžti „tiesą“, teisingosios propagandos visiška 
priešprieša yra dezinformacija, t. y. propagandos rūšis, grindžiama 
melu (Public diplomacy Web site). 1963 m. Murrow šį aspektą apibū­
dino taip: „Tiesa yra geriausia propaganda, melas – blogiausia.“ Tačiau, 
kaip pripažįstama, suvokimo valdymas ir jam priklausanti šaltojo 
karo viešoji diplomatija iš tiesų neišvengdavo ir dezinformacijos, o jos 
naudojamos priemonės nedaug kuo skyrėsi nuo tų, kuriomis rėmėsi 
propaganda. Galutinis to pasiteisinimas galėtų būti toks: „Kai demo­
kratinės šalys kariauja, dažniausiai su nedemokratiškais varžovais, pri­
pažįstama, kad joms reikia naudoti propagandą“ (Taylor 2002: 16).
1.3. naujoji viešoji diplomatija 
Nors JAV ir TSRS neabejotinai buvo pagrindinės šaltojo karo lyderės 
įvaizdžio formavimo tyrimų ir praktikų klausimais, jos abi įvaizdžio 
formavimo idėjas skleidė ir į ideologiškai artimas šalis. Vakarų Euro­
pos šalys ir Japonija labiau sekė JAV viešosios diplomatijos modeliu, 
nors ir pasiūlė tam tikrų deviacijų nuo standarto. Tiesa, tose šalyse 
viešosios diplomatijos praktikos dažnai buvo vadinamos vietos termi­
nais, tokiais kaip užsienio politikos viešieji ryšiai (aussenpolitische Öf-
fentlichkeitsarbeit) ar užsienio kultūros politika (auswärtige Kultur-
politik) Vokietijoje (Zöllner 2009: 262), tarptautiniai kultūros ryšiai 
(jap.  国際文化交流 kokusai bunka kōriū) Japonijoje. Sovietinės propa­
gandos modelį, šiek tiek modifikavusios, sėkmingai perėmė Rytų Eu­
ropos šalys, Kinija ir Šiaurės Korėja. Iki šaltojo karo pabaigos didesnės 
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šalys abiejuose blokuose (Vakarų Europos valstybės ir Japonija), for­
muodamos savo įvaizdį, praktikoje naudojosi pagrindiniais didžiųjų 
valstybių išplėtotais principais (komunikacijos politika, kultūros dip­
lomatija, instituciniais modeliais), dažnai juos kopijuodamos.
Šaltojo karo pabaiga ir su tuo susiję tarptautinės sistemos pokyčiai 
nuo 1990 m. lėmė sovietinės propagandos nunykimą, nors ryškių jos 
likučių vis dar aptinkama Kinijos Liaudies Respublikoje: pagrindinė 
institucija, atsakinga už šalies įvaizdžio formavimą, vadinama Propa­
gandos departamentu (kin. 中央宣传部 Zhōngyāng Xuānchuánbù)7. 
Gana aiškius senosios mokyklos bruožus išlaikė ir Kubos įvaizdžio 
formavimo mechanizmai. 
JAV viešosios diplomatijos, kurią Gilboa (2008) įvardija kaip pa­
grindinį šaltojo karo (angl. Basic Cold War) modelį, transformacija 
po šaltojo karo buvo gerokai sudėtingesnė. Viešoji diplomatija neiš­
nyko, tik smarkiai keitėsi, ir naujasis laikotarpis susijęs su reiškiniu, 
kurį linkstama vadinti naująja viešąja diplomatija (angl. New public 
diplomacy) (Melissen 2007). Pastaroji yra šaltojo karo viešosios diplo­
matijos tąsa ir svarbiausi jos bruožai, kurie skiriasi nuo šaltojo karo 
diplomatijos, aptariami tolesniuose knygos skyriuose.
Čia reikia paminėti, kad teoriškai pagrindžiant naująją viešąją dip­
lomatiją JAV nebevaidina hegemoniško vaidmens kaip anksčiau ir vis 
svaresnį žodį taria Europos autoriai. Dabar europiečiai aktyviai įsi­
traukia į naujai suklestėjusių teorijų kūrimą ir taria svarų, kartais net 
novatorišką žodį. Galima teigti, kad tai nulėmė kelios priežastys. Pir­
ma, Vakarų Europos valstybės jau šaltojo karo metais naudojo nuo­
saikesnę viešąją diplomatiją: nors daug modus operandi perėmė iš JAV, 
jų vykdoma diplomatija skyrėsi savo tikslais. Šioms šalims viešoji di­
plomatija buvo ne tiek informacinio karo ginklas kovojant su „priešu“ 
7 1998 m. angliškas pavadinimas pakeistas į Publicity Department (liet. Viešumo 
departamentas) (Kaneko 2007: 79; Zhōnggòng Zhōngyāng Xuānchuánbù interne­
to svetainė).
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(JAV tai buvo TSRS) ir nukreiptas į priešiško ideologinio bloko audi­
toriją, kiek būdas atsakyti į iškylančius tarptautinius iššūkius, susi­
doroti su neigiamomis percepcijomis (pvz., Vokietijoje), konkuruoti 
su kitomis kapitalistinėmis valstybėmis (ten pat: 9). Tokia viešoji dip­
lomatija buvo gerokai artimesnė po šaltojo karo pakitusiai situacijai ir 
naujosios viešosios diplomatijos koncepcijai nei JAV atvejis.
Antra, JAV po 1990 m. viešoji diplomatija susidūrė su ilgalaike kri­
ze. Ją atspindėjo tuo metu sumažintas biudžetas, informacinių leidinių 
skaičius, menkesnis dėmesys kultūros diplomatijai.8 Galiausiai 1999 m. 
svarbiausia JAV viešosios diplomatijos institucija – Jungtinių Valstijų 
informacijos agentūra (angl. United States Information Agency) buvo 
likviduota (US Department of State 2005: 4–5). Iki tol organizacija 
buvo demoralizuota, o „Amerikos balsas“ transliavo laidas arabiškai ir 
tik septynias valandas per parą (Snow 2006: 394). Naują impulsą šiai 
mokyklai davė 2001 m. rugsėjo 11­osios įvykiai, kai iškilo klausimas, 
ar agentūros panaikinimas ir viešosios diplomatijos sumenkinimas 
buvo priežastis, susilpninusi JAV pozicijas islamo pasaulyje (Risen 
2005). Tai sukėlė aršią polemiką, kuri vėl paskatino viešosios diplo­
matijos atgaivinimo bangą JAV, tiesa, jau kitais pagrindais. 
Tuo metu, kai JAV viešoji diplomatija silpo, naujoji viešoji diplo­
matija suklestėjo Europoje. Kaip tik tada Blaire’as Jungtinėje Kara­
lystėje įsteigė Viešosios diplomatijos strategijos tarybą, ir tai buvo 
susiję su naujosios viešosios diplomatijos susiformavimu (Cull 2006). 
Įdomu, kad šiuo metu amerikietiško termino public diplomacy tiesio­
ginis vertimas galutinai įsigalėjo neanglakalbių šalių terminologijoje: 
öffentliche Diplomatie Vokietijoje, diplomatie publique Prancūzijoje, 
8 Pavyzdžiui, 1993–2002 m. kultūros diplomatijos biudžetas užsienyje sumažėjo 
30 proc., o JAV – 20 proc., nustojo veikti daug kultūros centrų, bibliotekų, 1995–
2001 m. beveik per pusę sumažėjo mainų dalyvių Švietimo ir kultūros reikalų 
biuro (ECA) programose.
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публичная дипломатия Rusijoje ar kōhō bunka gaikō (広報文化外交) 
Japonijoje.
Taigi XXI a. naujoji viešosios diplomatijos mokykla yra kuriama 
tiek Europos, tiek JAV (taip pat ir Japonijos) autorių. Europoje nau­
jajai viešajai diplomatijai atstovauja Leonardas (2005), Melissenas 
(2007), van Hamas (2002, 2005) ir kiti, tarp JAV autorių minėtini 
Snow (2006), Tayloras (2002), Tuchas (1990), Martinas (2007) ir t. t. 
Jie šiuo metu publikuoja savo straipsnius viešosios diplomatijos te­
matikai skirtuose mokslo leidiniuose, pavyzdžiui, periodiniuose 
žurnaluose Journal of Information Warfare, International Commu-
nication Gazette ir kt. Viena stipriausių pasaulyje universitetinių 
programų, rengiančių viešosios diplomatijos specialistus, irgi yra 
JAV, Pietų Kalifornijos universitete (angl. USC Center on Public Dip-
lomacy). Pastaraisiais metais pasirodę straipsnių rinkiniai The Rou-
tledge Handbook of Public Diplomacy (2009), Discussion Papers in 
Diplomacy (2008), New Public Diplomacy (2007) ir kiti subūrė JAV, 
Japonijos ir Europos autorius.
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Būtina paminėti, kad XXI a. viešosios diplomatijos mokykla nėra 
visiškai vieninga. Greta naujosios viešosios diplomatijos išliko ir vis 
dar yra įtakinga senoji srovė (pirmiausia JAV), kurios atstovai, nors 
ir suvokia pasikeitusio pasaulio dėsnius, viešąją diplomatiją aiškina 
šaltojo karo terminais, tikėdami „kietai naudojamos švelniosios ga­
lios“, t. y. supratimo valdymo įrankių, efektyvumu. Tokią tendenciją 
rodo tas faktas, kad 2001 m. prasidėjęs karas su terorizmu, kuriame 
reikia mobilizuoti ne tik karines, bet ir informacines pajėgas, iškilo su 
gerai žinomu šūkiu „laimėti užsieniečių širdis ir mintis“ (angl. win-
ning foreign hearts and minds). Tai natūralu, nes „islamiškasis priešas“ 
naudoja identiškas informacinio karo priemones, sustiprindamas jas 
moderniausiomis XXI a. technologijomis. Tikėtina, kad ši srovė išliks 
ir toliau, o esamų ir būsimų „priešų“ veiksmai bei aktyvumas nulems 
jos pokyčius ir tendencijas ateityje.
1.4. šalies ženklodaros mokykla
Tautos ženklodaros (angl. nation branding) terminą pirmą kartą pa­
vartojo jaunas mokslininkas Anholtas Didžiojoje Britanijoje 1998 m. 
pasirodžiusiame straipsnyje „Nation­Brands of the Twenty­First Cen­
tury“ (liet. „Tautos prekių ženklai dvidešimt pirmame amžiuje“). Jame 
minimos galimos strategijos kuriant valstybių ir tautų įvaizdį sukėlė 
kontroversiškų reakcijų ir didžiulį susidomėjimą (Weiner 2006). Vė­
liau terminas išplėtotas iki šalies ar vietos ženklodaros (angl. place 
branding) (Popadopoulos 2004).
Kaip jau aptarta, naujoji viešoji diplomatija laikoma natūralia šaltojo 
karo viešosios diplomatijos tąsa. Ši savo ruožtu yra XX a. pirmos pusės 
ankstyvosios propagandos tęsinys, o pastarajai teorines prielaidas suda­
rė ryšių su visuomene teorijos (žr. 1 pav.). Šalies ženklodara formavosi 
skirtingomis sąlygomis ir išaugo iš kitų teorinių pagrindų. Rinkodara 
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(angl. marketing) ir ženklodara (angl. branding) yra tos teorijos, ku­
rios persmelkia šalies ženklodarą, panašiai kaip ryšiai su visuomene 
persmelkia viešąją diplomatiją. Ženklodaros tyrimai susiformavo apie 
6­ajį dešimtmetį (Aoki 2004: 22) kaip rinkodaros dalis ir tapo tokie 
populiarūs, kad Aakeris (1996) laiko ženklodarą svarbiausia rinkodaros 
dalimi, kūrybiškiausiai integruojančia įvairius strateginius elementus. 
Šalies ženklodaros mokyklos formavimosi procesas pateiktas 2 pav. 
Šalies ženklodaros atsiradimą pirmiausia nulėmė natūrali rinkodaros 
ir ženklodaros teorijos tendencija būti taikomoms vis sudėtinges­
niems objektams. Ankstyviausioje stadijoje ženklodara telkėsi į prekės 
ir paslaugos pardavimą – buvo stengiamasi parodyti prekės išskirti­
numą konkurencingoje erdvėje, remiantis pozicionavimo idėjomis ir 
rinkodaros komplekso (angl. marketing mix) struktūromis. Vėliau, 
dešimto dešimtmečio pradžioje, vystėsi korporatyvinės ženklodaros 
(angl. corporate branding) idėjos. Tyrimai susitelkė į objektus (t. y. į 
organizaciją ir žmones), esančius už prekės ženklo išorės, ir paskati­
no naudoti ženklodaros priemones gerokai didesniems ir sudėtinges­
niems dariniams. Taigi iki šalies ženklodaros, t. y. ženklodaros teorijų 
pritaikymo dar komplikuotesniems ir didesniems vienetams – šalims 
ir tautoms, buvo likęs vienas žingsnis. Ši ženklodaros forma neabejo­
tinai yra pati sudėtingiausia: konkreti vieta, dažnai turinti milijonus 
skirtingų gyventojų, daug savarankiškai veikiančių institucijų, gami­
nanti daug skirtingų prekių, yra ypač sunkiai „įženklinama“.
Antroji perspektyva, parodanti, kaip susiformavo šalies ženklodara, 
gali būti atskleista per paskiras nuo septinto dešimtmečio išpopulia­
rėjusias naujas rinkodaros tyrimų sritis, kurios ilgainiui įgijo vieną 
bendrą terminą. Šios tyrimo sritys buvo pirmiausia inspiruojamos 
kapitalistinių Vakarų šalių vyriausybių ir verslo įmonių. Sistemingo­
mis kampanijomis buvo siekiama kovoti su importinėmis prekėmis ir 
apsaugoti vietos rinkas, o aršėjanti tarptautinė konkurencija inspira­
vo dar agresyvesnę praktiką stengiantis remti savo valstybės eksportą, 
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propaguoti turizmą, pritraukti užsienio investicijų. Tai skatino tyri­
mus, kuriais bandyta pasiekti ekonominę sėkmę propaguojant valsty­
bės turizmą, eksportą ir pritraukiant tiesioginių užsienio investicijų. 
Papadopoulos (2004: 38–40) išskiria keletą šios srities krypčių:
•	 Pirmiausia	 7-ajame	 dešimtmetyje	 prasidėję	 prekės	 šalies	 įvaiz­
džio (angl. PCI product country image arba country of origin 
image) tyrimai. Prekės šalies įvaizdžio tematika, tirianti, kokios 
priežastys verčia pasirinkti prekę su etikete made in Japan, o ne 
made in Mexico, domino ir vis dar domina daug autorių.
•	 XX	 a.	 pabaigoje	 vystantis	 pasauliniam	 turizmui,	 vis	 dides­
nę reikšmę įgijo turistinio tikslo įvaizdžio (angl. TDI tourism 
destination image) tyrimai, kuriais buvo siekiama pritraukti 
turistų ir parduoti turizmo paslaugas bei prekes. Mokslininkai 
bandė išsiaiškinti, kodėl turistai renkasi vieną, o ne kitą šalį ir 
kokiomis priemonėmis galima padėtį keisti.
•	 Naujausi	tyrimai	susiję	su	tiesioginėmis	užsienio	investicijomis	
(angl. FDI, foreign direct investments) ir kompetentingos darbo 
jėgos pritraukimu bei pastangomis, kurias rodo vyriausybės ir 
verslo kompanijos. 
Minėtos tyrimų sritys dar labiau plėtojosi pasibaigus šaltajam karui, 
kai atsiradusios naujos rinkos pokomunistinėse šalyse skatino spartes­
nį rinkodaros vystymąsi. Tai lėmė tiek nauji turizmo iššūkiai stiprėjant 
terorizmo grėsmei, tiek intensyvėjanti konkurencija dėl naujų rinkų ir 
kitos priežastys (ten pat: 41–42). Visos šios naujos sritys pirmiausia 
buvo susijusios su ekonomika ir rėmėsi rinkodaros teorijomis. Įdomu, 
kad jos plėtojosi izoliuotai, praktiškai nedarydamos įtakos viena kitai: 
formavosi pavienės mokslininkų grupės, mokslo žurnalai, kuriuose 
dažnai būdavo neaptinkama bendrų bruožų su giminingomis tyrimų 
sritimis. Tik XX a. pabaigoje labai skirtingų mokslininkų mintys pa­
mažu sujungiamos į šalies ženklodaros mokyklą.
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Šalies ženklodaros mokykla, kaip ir naujoji viešoji diplomatija, for­
mavosi Vakarų Europoje, t. y. ekonomiškai išsivysčiusiose „mažosiose“ 
buvusio kapitalistinio bloko valstybėse (Jungtinėje Karalystėje, Pran­
cūzijoje, Vokietijoje ir kt.). Kaip jau minėta, daugumai jų šaltojo karo 
metais svarbiau buvo ne galios demonstravimas tarptautinėje erdvėje, 
o verslo ir ekonomikos vystymas, todėl čia jos formavosi paraleliai 
su naujosios viešosios diplomatijos idėjomis. Vienas šios mokyklos 
centrų yra Didžiojoje Britanijoje; britiškajai mokyklai atstovauja ty­
rėjai Anholtas (2003, 2004, 2007, 2010), Olinzas (2002, 2006), Dinie 
(2008), o britų šalies ženklodaros kompanijos veikia ir yra samdomos 
visame pasaulyje. Kiti Europoje garsūs tyrėjai yra Kavaratzis (2004, 
2005), Papadopoulos (2002, 2004), Szondy (2007, 2008), Gudjonsso­
nas (2005), Rainisto (2003) ir kt. Žiūrint pasauliniu mastu, šiai moky­
klai atstovaujančių tyrėjų yra gerokai mažiau nei (naujosios) viešosios 
diplomatijos šalininkų. Tai rodo ir mokslo žurnalų gausa: ilgą laiką 
buvo tik vienas šios mokyklos periodinis žurnalas Place Branding and 
Public Diplomacy; vėliau atsirado Journal of Place Management and 
Development.
2 pav  Šalies ženklodaros mokyklos susiformavimas
Prekės ženklodara Korporatyvinė ženklodara 
ŠALIES 
ŽENKLODARA
Prekės šalies įvaizdžio tyrimai 
Turistinio tikslo įvaizdžio tyrimai 
Tiesioginių užsienio investicijų 
pritraukimo tyrimai 
XX a  6–9 dešimtmečiai XX a  10 dešimtmetis XXI a  1 dešimtmetis
Šaltinis: sudaryta autoriaus 
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Pavienių autorių nuomonės, vertinant šalies ženklodarą, kaip ir 
viešąją diplomatiją, neretai skiriasi. Gudjonssonas (2005) išskiria tris 
kryptis, nors trečioji (rojalistai) iš esmės atstovauja kritinei linijai, nu­
kreiptai prieš visą ženklodaros mokyklą. Kitos dvi kryptys, absoliu­
tistai ir nuosaikieji, skiriasi vienu kertiniu aspektu – dėl rinkodaros 
teorijos taikymo galimybių šalyse. Absoliutistai nemato didelių skir­
tumų tarp šalies ir didelės įmonės ir neišryškina būtinybės kurti ats­
kirą teoriją šalies ženklodarai, esą užtenka korporatyvinės rinkodaros. 
Kai kurių teigimu, „šalis yra „įmonė“, gaminanti ne vieną, o daug 
„prekių““ (Jaffe ir kt. 2006: 63). Radikaliausieji šalies ženklodarą supa­
prastina iki rinkodaros priemonių. Anholtas ironiškai pabrėžia, kad 
„jei tik galėtų skirti „Nike“ dydžio rinkodaros biudžetą, šalys turėtų 
„Nike“ dydžio prekės ženklą per keletą mėnesių“ (Anholt 2007: 22). 
Absoliutistams nesvetima holistinė ir perdėta retorika, teigianti, kad 
rinkodara ir ženklodara yra tarsi panacėja visoms valstybėms, esminė 
sąlyga turizmui, eksportui vystyti, investicijoms pritraukti ir siekiant 
geresnės gyvenimo kokybės. Šalys, nesugebėsiančios panaudoti šių 
technologijų, nesugebės būti nei ekonomiškai, nei politiškai konku­
rencingos naujoje pasaulio sistemoje (Gilboa 2008: 67).
Nuosaikieji iškelia mintį, kad korporatyvinės ženklodaros prakti­
ka, kai ji taikoma šalims, visko nepaaiškina, todėl būtinas kokybiškai 
skirtingas ženklodaros modelis. Jie atsisako tiesioginių rinkodaros 
technikų ir pabrėžia valstybės reikšmę – esą valstybė, valdydama vi­
daus procesus, turėtų „nustatyti toną, įtaką ir taisykles, įstatymus ir 
foną, kad galėtų veikti ir stiprėti tautos prekės ir prekių ženklai“ (Gu­
djonsson 2005: 285). Bet nuosaikieji neatsisako minties naudoti rinko­
daros ir ženklodaros teorijas. Kaip pažymi Gertneris (2007: 7), „nėra 
prieštaros tarp augimo, klestėjimo, socialinio teisingumo vystymo ir 
rinkodaros bei ženklodaros konceptų, patirčių pritaikymo“.
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Jie (įvaizdžiai) yra mūsų visuomenės ašis. 
Įvaizdžiai suponuoja ir personalizuoja visus 
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XXI a. šalies įvaizdžio formavimo pasaulyje egzistuoja dvi mokyklos. 
Jos kilo iš skirtingų teorinių pagrindų, tačiau neabejotinai artimos 
viena kitai dėl savo keliamų tikslų, panašios naudojamomis priemo­
nėmis ir tuo, kad jų dėmesio centre yra šalies įvaizdis. Tos mokyklos – 
tai naujoji viešoji diplomatija ir šalies ženklodara. Skirtingai nei dvi 
šaltojo karo mokyklos, jos neatstovauja vienos ar kitos valstybės arba 
ideologijos. Priešingai, šios mokyklos kuriamos tose pačiose šalyse, 
dažnai tais pačiais tikslais, o kartkartėmis ir tų pačių autorių. Tačiau 
santykiai tarp jų išlieka gana sudėtingi.
2.1. viešosios diplomatijos ir šalies ženklodaros 
mokyklų sąsajos
Szondy (2008) siūlo 5 galimus viešosios diplomatijos ir šalies ženklo­
daros mokyklų santykių tipus, kurių diapazonas gana platus – nuo 
visiško tarpusavio ignoravimo iki visiško susiliejimo. Pirmasis santy­
kių tipas abi mokyklas traktuoja kaip absoliučiai skirtingas ir nesusi­
jusias. Kaip jau aptarta anksčiau, jos vystėsi izoliuotai, išsikristalizavo 
iš skirtingų teorinių pagrindų ir bent jau pirminėje vystymosi fazėje 
nežinojo apie viena kitos egzistavimą, t. y. „buvo kaip tamsoje prasi­
lenkiantys laivai“ (Melissen 2007: 19–21).
Vėliau, supratus, kad šios dvi mokyklos turi panašumo, atsirado 
priešiškumas ir bandymų jį slopinti. Todėl Szondy išskirti 2–4 tipai 
švelniosios galios vedami: šalies įvaizdžio politika ir japonija40
pabrėžia vienokį ar kitokį dviejų mokyklų tarpusavio ryšį. Szon­
dy (2008: 17–18) nurodo net 19 abiejų mokyklų skirtumų, o Gilboa 
(2008: 68) pažymi šių mokyklų skirtingą poziciją keliant tikslus, ku­
riant komunikacijos priemones ir skirtingą terminologiją. Pragmatiš­
ka rinkodaros terminologija ir retorika, būdinga visai šalies ženklo­
daros mokyklai, sulaukia aršios kitos barikadų pusės, t. y. viešosios 
diplomatijos šalininkų, kritikos. Čia šalims, valstybėms ir tautoms yra 
taikomi rinkodaros ir reklamos terminai, tokie kaip pozicionavimas 
(angl. positioning), rinkos segmentavimas (angl. segmentation), tiksli­
nės rinkos parinkimas (angl. targeting). Šalis yra „parduodama“ arba 
tampa „prekės ženklu“. Tai skatina kaltinimus, kad ženklodaros mo­
kyklos atstovai tautas ir valstybes paverčia „prekėmis“ ar „gyvuliais, 
kuriems išdeginami įspaudai“9. Įsigalėję rinkodaros terminai skamba 
ciniškai, arogantiškai, kai atvirai vartojami tautų ir šalių kontekste. 
Dėl to Anholto siekis įdiegti konkurencingosios tapatybės (angl. com-
petitive identity) terminą (Anholt 2007: 4), keičiant juo šalies ženklo­
daros terminą, laikytinas bandymu lanksčiai eufemizuoti terminus ir 
pagerinti šalies ženklodaros įvaizdį.
Nors ir esama susipriešinimo, mokyklos palaipsniui artėja viena 
prie kitos. Jų ryšiai atsispindi pirmiausia praktikoje: viešoji diploma­
tija ima naudoti rinkodaros priemones, o šalies ženklodara be jau 
susiformavusių viešosios diplomatijos institucijų ir patirties yra be­
jėgė (Melissen 2007: 19). Rinkodaros (pirmiausia reklamos ir rėmimo 
(angl. promotion)) taikymas valdant šalies įvaizdį nėra naujas reiški­
nys, nes ryšių su visuomene ir krizių valdymo (angl. spin doctoring) 
ribos su reklama yra labai neapibrėžtos, todėl dar šaltojo karo metais 
reklamos specialistai dalyvavo viešosios diplomatijos veikloje ir buvo 
kviečiami ypač krizių valdymo atvejais. Taigi mokslinį tarpusavio 
ignoravimą ar priešiškumą dažniausiai išsprendžia valstybių užsienio 
9 Terminas brand anglų kalboje turi reikšmę ir „išdeginta žymė“, naudojama gal­
vijams žymėti.
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politikos strategai ir taktikai, kurie neteikia pernelyg didelės reikšmės 
konceptualiems dviejų srovių skirtumams, o aktyviai naudoja abiejų 
jų modus operandi, pasitelkdami į pagalbą tiek viešosios diplomatijos, 
tiek ženklodaros specialistus.
Galiausiai šis praktikų inicijuotas susiliejimo procesas pasiekia ir 
teorijos sritį, todėl atsiranda galimybė tarpdalykinių modelių paieš­
koms. Taigi artėjant prie Szondy (2008) išskirto penkto ryšių tipo gali­
ma daryti prielaidą, kad abi mokyklos artės viena prie kitos tiek prak­
tikoje, tiek teorijoje, kol galiausiai susilies į vientisą teorinę ir praktinę 
sistemą (1 pav.). Tai patvirtina ir Vickersas (2004). Jis rašo, kad šiuo­
laikiniam šalies įvaizdžio valdymui būdingas „tradicinių tarptautinių 
ir vidaus informacijos veiklų, viešosios ir tradicinės diplomatijos, kul­
tūros diplomatijos, rinkodaros ir naujienų vadybos skirtumų nykimas“ 
(Gilboa 2008: 58).
Nors mokyklos ir artėja, vis dar nėra visuotinai priimto ir patogaus 
termino, kuriuo būtų galima apibūdinti šį reiškinį ar naują XXI a. mo­
kyklą. Todėl šioje knygoje terminu šalies įvaizdžio politika vadinamos 
visos egzistuojančios mokyklos ir visos jų valdomos funkcijos. Reikia 
pažymėti, kad lietuvių kalboje jis kol kas nėra įsigalėjęs, jo neaptinka­
ma lietuvių kalba rašytose mokslo publikacijose ar žiniasklaidoje šalies 
įvaizdžio tema. Angliškoje terminologijoje tiesioginis siūlomo termino 
vertimas country image policy / politics taip pat nėra vartojamas.
2.2. terminų apibrėžimai ir įvaizdžio politikos proceso 
dėmenys
Įvaizdžio politikos terminas papildo gausų sinonimiškų terminų, to­
kių kaip propaganda, viešoji diplomatija, šalies įženklinimas, kultūros 
diplomatija, viešieji reikalai, suvokimo valdymas, tarptautiniai mai-
nai, kultūros mainai ir t. t., būrį. Todėl tikslinga trumpai aptarti šių 
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terminų apibrėžtis, nors jų vartosena labai įvairuojaja priklausomai 
nuo autoriaus ir šalies.
Nors terminai įvairūs, pagrindinis jų tarpusavio panašumas yra 
tai, kad visi jie apibūdina racionalias (ir apčiuopiamas) komunikaci-
jos veiklas, atliekamas (ar imanentiškai vykstančias) siekiant pakeisti 
šalies įvaizdį. Taigi jie susiję, pirma, su geografiniu pagrindu kons­
truojamais (t. y. šalies, valstybės, regiono, miesto) įvaizdžiais, antra, su 
socialiniu tikrovės konstravimu: racionaliai suvokia įvaizdžio formavi­
mo / kūrimo / valdymo (angl. image management) procesą ir atsiremia 
į konstruktyvizmo prielaidą, kad tikrovę galima socialiai konstruoti. 
Drauge paneigiama pirmapradė (ang. primordial) tautos sąvoka ir aiš­
kiai teigiama, kad tautos ir šalys yra kintantys konstruktai, kurie gali 
būti racionaliai valdomi. Natūralu, kad primordialinės pozicijos šali­
ninkai kritikuoja šias veiklas, nes tai paverčia tautą masinio vartojimo 
preke, atima jos šventumo aurą, griauna holistinę jos prigimtį ir t. t.
Bene artimiausias angliškas terminas siūlomam šalies įvaizdžio 
politikos terminui, apimantis plačiausią reikšmių spektrą, galbūt yra 
suvokimo valdymas (angl. perception management), tiesa, daugiau 
vartojamas karo srityje. Jis apibrėžiamas kaip „veiksmai, siekiantys 
įpiršti ir / ar paneigti tam tikrą informaciją bei ženklus užsienio au­
ditorijai tam, kad būtų galima veikti jos emocijas, motyvus ir sampro­
tavimus“ (Dearth 2002: 2). Anot Deartho (2002), suvokimo valdymą 
galima suprasti kaip visas kitas veiklas suvienijančią idėją ir suskirs­
tyti į penkias pagrindines veiklas:
•	 viešieji	reikalai	(angl.	public affairs) – masinis, platus informaci­
jos skleidimas labai įvairioms auditorijoms naudojant žiniasklai­
dos kanalus; čia dirbama dažniausiai su vidaus auditorijomis;
•	 viešoji	diplomatija	–	darbas	 su	užsienio	auditorijomis,	 siekiant	
sukelti jų pasitikėjimą šalies vykdoma politika;
•	 psichologinės	operacijos	(angl.	psychological operations, psyops) – 
psichologinės priemonės, siekiant paveikti; jos gali būti skirstomos į 
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baltąsias, pilkąsias ir juodąsias pagal jų naudojamos informacijos 
atitiktį „tiesai“;
•	 gudrybės	(angl.	deception) – technologinės ir karinės priemonės, 
tikslingai iškraipančios tiesą, nustebinančios ir šokiruojančios;
•	 užmaskuoti	veiksmai	(angl.	covert action).
Tarptautiniai mainai (jap. 国際交流 kokusai koryū) ir kultūros 
mainai (jap. 文化交流 bunka koriū)10 – dar du gana artimi terminai, 
šioje srityje dažnai vartojami japonų autorių, tokių kaip Saito ir kt. 
(1984), Takahashi (1997), Tanabe (2002), Matsumura (2002), Hirano 
(2005), Aoki­Okabe ir kt. (2010). Tiesa, šis terminas turi gerokai platesnį 
semantinį lauką nei viešoji diplomatija: jis apima visas galimas mainų, 
vykstančių tarp atskirų geografinių vienetų, tarp vyriausybių ir piliečių, 
formas. Aoki­Okabe ir kt. (2010: 215), apibrėždama viešąją diplomatiją 
labai siaurai (kaip vienakryptį vyriausybės inicijuotą informacijos siun­
timą), jai skiria vietą didžiulio koncentrinio rato centre. Tarptautinius 
kultūros mainus autoriai plačiausiai apibrėžia kaip visuotinį ir visiškai 
nekontroliuojamą žmonių, daiktų, pinigų ir informacijos judėjimą. Prie 
šios koncepcijos grįšime paskutiniame skyriuje.
Šiuo klausimu Matsumura (2002: 13) siūlo puikią schemą (žr. 3 pav.). 
Anot jo, tas pats subjektas (t. y. A šalies vyriausybė) gali vykdyti trijų 
tipų tarptautinius mainus, priklausomai nuo to, kur jie nukreipti: 
•	 viešoji	diplomatija	yra	tarptautiniai	mainai,	kuriuos	vyriausybė	
nukreipia į kitos valstybės (t. y. B šalies) piliečius; 
•	 diplomatija	(jap.	外交 gaikō) susieja dviejų šalių vyriausybes; 
•	 viešosios	 nuomonės	 diplomatija	 (jap.	 世論外交 seron gaikō) 
vyriausybės yra nukreipta į tos pačios valstybės piliečius. 
Matsumura išskiria ir ketvirtąją galimą mainų formą – piliečių 
mainus (jap. 民間交流 minkan kōryū), kurie vyksta tarp dviejų šalių 
piliečių. 
10 Pastarasis į anglų kalbą kartais verčiamas kaip international cultural relations 
(ICR) (Aoki­Okabe ir kt. 2010).
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Nors naujosios viešosios diplomatijos ir šalies įženklinimo tyri­
muose keliamas pagristas klausimas dėl to, į ką turi būti nukreipiamos 
šalies įvaizdžio politikos veiklos, neabejotinai užsienio šalies piliečiai 
yra tas objektas, į kurį dažniausiai orientuojamos strategijos.
3 pav. Viešosios diplomatijos vieta tarptautiniuose mainuose
 
 
Šaltinis: Matsumura (2002: 13) 
Viešoji diplomatija, pagal vieną iš klasikinių apibrėžimų, yra su­
prantama kaip „vyriausybės bendravimo su užsienio visuomenėmis 
procesas, mėginant suteikti supratimą apie savo šalies idėjas ir idealus, 
institucijas ir kultūrą, nacionalinius tikslus ir esamą politiką“ (Tuch, 
1990). 2005 m. Jungtinės Karalystės viešosios diplomatijos dokumente 
Carter review ji apibrėžiama taip: „Veikla, skirta supratimui apie Jung­
tinę Karalystę gerinti, atitinkamai vyriausybės vidutiniams ir ilgalai­
kiams tikslams; informacijai užsienio organizacijoms ir individams 
siųsti siekiant daryti įtaką Jungtinei Karalystei“ (Kaneko 2007: 21). 
Tam tikrų autorių darbuose ar strateginiuose dokumentuose viešo­
ji diplomatija dažnai yra vartojama kaip kultūros diplomatijos sino-
nimas. Šioje knygoje šie terminai nėra sinonimiški, o kultūros diplo­
matija suvokiama kaip viešosios diplomatijos dalis, vienas iš sektorių, 
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Viešosios diplomatijos apibrėžimai patys savaime įvardija pagrin­
dines reiškinio dalis ir leidžia jį išskaidyti. Japonų autoriaus Hirano 
(2005: 5), kuris nagrinėja tarptautinių kultūros mainų fenomeną, yra 
išskiriami keturi jo dėmenys:
•	 priemonės	 ir	veiklos	(jap.	事業･活動 jigyō, katsudō) – įvairios 
(daugiausia komunikacinės) veiklos, sudarančios šalies įvaiz­
džio politikos apčiuopiamąjį „kūną“;
•	 subjektas	(jap.	主体 shutai) – šių veiklų iniciatorius, vykdytojas, 
kuris jas koordinuoja, finansuoja ir remia;
•	 tikslai	(jap.	目的 mokuteki) – jų siekiama minėtomis veiklomis;
•	 objektas	 (jap.	対象 taishō) – auditorija, į kurią nukreiptos mi­
nėtos veiklos.
Taigi Carter review apibrėžime galime aiškiai identifikuoti veiklą 
(siųsti informaciją), tikslus (gerinti supratimą apie Jungtinę Karalystę), 
objektą (užsienio organizacijoms ir individams) ir numanomą subjektą 
(Jungtinės Karalystės vyriausybę).
Nors šalies ženklodara kol kas neturi bendro nusistovėjusio api­
brėžimo, kai kurių autorių siūlomuose apibrėžimuose taip pat pami­
nimi šie keturi dėmenys. Pavyzdžiui, Gudjonssonas rašo: „Šalies ženk­
lodara vyksta tada, kai vyriausybė ar privati kompanija naudoja savo 
galią tiems, kas turi galimybę pakeisti tautos įvaizdį, įtikinti. Šalies 
ženklodara pasitelkia ženklodaros įrankius tam, kad pagerintų, pa­
tvirtintų ar pakeistų tautos elgesį, požiūrį, tapatybę ar įvaizdį palan­
kesne kryptimi“ (Gudjonsson 2005: 285, pabraukta autoriaus). Todėl 
keturi dėmenys akivaizdžiai tinka tiek viešajai diplomatijai, tiek šalies 
ženklodarai struktūruoti.
Keturis dėmenis sujungti į vientisą struktūrą skatina komunikaci­
jos proceso (arba linijinis) modelis (Fiske 1998). Paprasčiausias jų susi­
deda iš trijų dėmenų: siuntėjo (angl. sender), pranešimo (angl. message) 
ir gavėjo (angl. receiver), kurie iš esmės atitinka viešosios diplomatijos 
subjektą, veiklas ir objektą. Papildant šią schemą dažnai įtraukiamos 
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užkodavimo (angl. encoding) ir iškodavimo (angl. decoding), triukšmo 
(angl. noise), grįžtamojo ryšio (angl. feedback) ir kitos sąvokos. Kai 
kurie autoriai, ypač tyrinėjantys reklamos komunikaciją (pvz., Shi­
mizu 2003: 107)), numato ir tolimesnį, ketvirtąjį, komunikacijos pro­
ceso dėmenį, esantį už gavėjo, ir jį vadina reakcija (jap. 反応 hannō). 
Tai nėra tapatu grįžtamajam ryšiui. Ši reakcija akivaizdžiai siejasi su 
viešosios diplomatijos tikslais. Šalies įvaizdžio politikos dėmenys gali 
būti išdėstyti komunikacijos procese (žr. 4 pav.).
4 pav  Viešosios diplomatijos dėmenų (viršuje) ir komunikacijos proceso 
(apačioje) palyginimas
SUBJEKTAS VEIKLOS ir PRIEMONĖS OBJEKTAS TIKSLAI
SIUNTĖJAS PRANEŠIMAS GAVĖJAS REAKCIJA
Šaltinis: sudaryta autoriaus
2.3. įvaizdis ir prekės ženklas
Įvaizdis yra pagrindinis šalies įvaizdžio politikos terminas. Veiklos ir 
priemonės skirtos jo formavimui, o objektas yra vieta, kur jis formuo­
jasi ir tampa pagrindiniu įrankiu tikslams pasiekti. Tačiau, anot Mar­
činsko, „įvaizdžio apibrėžimai yra labai daugiaprasmiai, nes moksli­
ninkai vertina šį fenomeną iš skirtingų pozicijų, išryškindami vieną ar 
kitą aspektą. Ir vargu ar galima sukurti apibrėžimą, kuris apimtų visą 
šios sampratos daugiabriauniškumą“ (Marčinskas 2007: 27). 
Čia viešosios diplomatijos ir šalies ženklodaros mokyklos siūlo tar­
pusavyje semantiškai susipinančius įvaizdžio (angl. image) ir prekės 
ženklo (angl. brand) terminus, kuriuos papildo giminingi viešosios 
nuomonės (angl. public opinion), suvokimo (angl. perception), atspin­
dėjimo (angl. representation) ir reputacijos (angl. reputation) terminai. 
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Kiekvienas jų įgauna gana skirtingas apibrėžtis ir patenka į skirtingas 
terminologijos sistemas, priklausomai nuo tyrimų srities ir autoriaus, 
tačiau paprastai šie terminai pasižymi panašiomis savybėmis ir tam 
tikrais atvejais gali būti vartojami sinonimiškai.
Ieškant įvaizdžio ir prekės ženklo sąsajų, akivaizdu, kad juos sieja 
trys bendri bruožai:
•	 jie	 sudaryti	 iš	mentalinio	 turinio, t. y. juos sudaro vaizdiniai, 
asociacijos, ženklai, idėjos, stereotipai;
•	 jie	 turi	 tam	 tikrą	 emocinį	 „krūvį“, t. y. sukelia emocijas (pa­
lankumą, neapykantą, susižavėjimą ir pan.), taip pat skatina 
atlikti tam tikrus veiksmus objekto atžvilgiu (siekti pamatyti, 
nusipirkti, paremti ir pan.);
•	 jie	 yra	kintantys komunikacijos procese, t. y. juose išskiriami 
atskiri formavimosi etapai, kurių metu jie aptinkami skirtingo­
mis formomis ir skirtingose terpėse.
įvaizdžio ir prekės ženklo sandara
Pirmiausia aptarsime du pirmuosius aspektus, kurie apibrėžia 
dvipusišką įvaizdžio / prekės ženklo sandarą. Skirtumas tarp dviejų 
įvaizdžio / prekės ženklo aspektų, t. y. jo turinio (simbolių aibės) ir 
emocinio „krūvio“, akcentuojamas tiek ryšiuose su visuomene, tiek 
ženklodaroje. Pavyzdžiui, žiniasklaidos darbotvarkės nustatymo (angl. 
agenda setting) teorija, kuri tyrinėja žiniasklaidos poveikį vartotojui, 
antrajame lygmenyje išskiria dvi vertybių sistemas (ar įvaizdžius) 
konstruojančių atributų rūšis: substantyvinius (kognityvinius) ir afek­
tyvinius. Pirmieji siūlo konstruktus (t. y. neutralų įvaizdžio turinį), 
antrieji sutampa su jo „krūviu“. Kelleris išskiria du prekės ženklo as­
pektus: įvaizdį (angl. brand image) ir žinomumą (angl. brand aware-
ness) (Aoki 2004: 37). Pirmasis reiškia neutralų turinį, antrasis žymi 
prekės ženklo sukauptą „krūvį“, skatinantį atlikti vieną ar kitą veiks­
mą. Kito ženklodaros atstovo de Chernatony siūlomas prekės ženklo 
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apibrėžimas, kad tai yra „funkcinių ir emocinių verčių aibės, žadan­
čios unikalią ir pageidaujamą pirkėjo ir pardavėjo patirtį“ (Dinie 
2008: 14), irgi pabrėžia abu prekės ženklo aspektus.
Įvaizdžio turinys aiškiausiai akcentuojamas klasikiniame apibrėži­
me: „Įvaizdis – tam tikro objekto (prekės, paslaugos, įmonės, žmogaus 
ar grupės) subjektyvus vaizdinys, emocinis suvokimas“ (Čereška 2005: 
408). Komunikacijoje šia, t. y. įvaizdžio turinio, dimensija labiausiai do­
misi struktūrinis modelis, pirmiausia pasiūlytas semiotikų, tokių kaip 
Ch. S. Peirce, F. de Saussure ir kitų. Jie sukūrė išsamią terminologijos 
sistemą, kurios centre yra tokie terminai kaip ženklas, simbolis, ikona. 
Taigi vartojant de Saussure’o terminus, įvaizdis gali būti suprantamas 
kaip sudarytas iš ženklų, tiek ikoniškų, tiek sutartinių, kurie tarpusa­
vyje sujungti į sintagminį kompleksą. Šiam įvaizdžio aspektui artima 
ir stereotipo sąvoka. Kaip kartais absoliutinama, „įvaizdis – tai įvairių 
stereotipų, kurie keičiasi labai inertiškai, visuma“ (Vaitiekūnaitė 2006). 
Stereotipo terminą pirmasis pavartojo Lippmannas (1922), o pastaruo­
ju metu stereotipas apibrėžiamas kaip „fiksuota, bendrai egzistuojanti 
žmogų ar grupę [apibūdinanti] sąvoka, grindžiama tam tikros paste­
bėtos ar įsivaizduojamos elgesio ar išvaizdos savybės supaprastinimu“ 
(Dinie 2008: 32). Nors stereotipai yra sulaukę kritikos kaip realybę su­
paprastinantis ar įvairovę mažinantis reiškinys, Lippmannas pripažįs­
ta, kad jie yra „naudingi suteikiant tvarką ir reikšmes sudėtingam ir 
įvairiam pasauliui“ (Lippmann 1922). Bet kokiu atveju stereotipai yra 
neišvengiamas reiškinys, nulemtas paties žmogaus mąstymo principų.
Ženklodaroje prekės ženklo turinys, nors ir pripažįstamas, nieka­
da nėra neutralus. Jame visada akcentuojamas išskirtinumas kitų tos 
pačios kategorijos objektų kontekste. Šis išskirtinumas tampa esminiu 
prekės ženklo bruožu ir siekiamybe.
Įvaizdžio / prekės ženklo emocinio „krūvio“ dimensija yra tas pa­
grindas, kuris inspiruoja jų racionalų panaudojimą ir įprasmina racio­
nalaus konstravimo mechanizmus. Tik todėl, kad įvaizdis / prekės 
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ženklas turi „krūvį“, jis yra vertingas ir praktiškai panaudojamas. Tad 
šiam „krūviui“ ir juos įgyvendinti leidžiančioms įvaizdžio / prekės 
ženklo savybėms dažnai skiriama daug dėmesio. Tačiau čia ženklo­
daros šalininkai antrina jau iškeltai minčiai apie galutinių ir tarpinių 
tikslų atskyrimą ir kalba apie prekės ženklo netiesioginį poveikį: jis 
per se neatneša konkrečios naudos, tik sudaro palankias emocines są­
lygas galutiniams tikslams pasiekti. Pavyzdžiui, Aoki pabrėžia, kad 
prekės ženklas siekia ne parduoti paslaugą ar prekę, o tik sukurti prie­
laidas prekės ženklui „parduoti“ (Aoki ir kt. 2004: 4–5). 
Ryšių su visuomene srityje šio „krūvio“ tyrimų srovę vėl galima 
pradėti Lippmanno darbu Public Opinion (1922), kur nagrinėjama, 
kaip įvaizdžiai gali paveikti elgesį. Vienas iš sistemingai tyrusių 
įvaizdį šiuo požiūriu yra Bouldingas. Šeštame dešimtmetyje jis kėlė 
klausimą, kaip objekto įvaizdžiai veikia vartotojo elgseną. Ženkloda­
roje ši tyrimų kryptis irgi išvystyta. Kelleris, analizuodamas prekės 
ženklo žinomumo (angl. brand awareness) aspektą, jį toliau dalija į 
smulkesnius elementus, į tokius kaip lojalumas prekės ženklui (angl. 
brand loyalty), prekės ženklo vertė (angl. brand equity), prekės žen­
klo atpažinimas (angl. brand recognition) ir kt. Visi jie sukelia tam 
tikrus jausmus, skatindami tam tikrą elgesį prekės ženklo atžvilgiu 
(Aoki ir kt. 2004).
1 lentelė  Įvaizdžio ir prekės ženklo struktūros palyginimas







Prekės ženklo įvaizdis 







Prekės ženklo žinomumas 
(angl  brand awareness)
Afektyviniai atributai
Šaltinis: sudaryta autoriaus 
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įvaizdžio ir prekės ženklo kitimas procese
Tiek įvaizdis, tiek prekės ženklas kinta ir gali būti perduoti komu­
nikacijos procese. Kalbėdami apie įvaizdį / prekės ženklą kaip kintan­
tį komunikacijos procese, mokslininkai dažniausiai skiria strategiškai 
planuojamą įvaizdį (numatomą komunikacijos proceso siuntėjo, o ša­
lies įvaizdžio politikoje – jos subjekto) ir įvaizdį, susidarantį komuni­
kacijos proceso gavėjo galvoje (šalies įvaizdžio politikos objekte). 
Esama ženklodaros tyrimų (Aaker 1996; Kotler ir kt. 1997; kiti au­
toriai), kuriuose nagrinėjami tam tikri prekės ženklo aspektai ir pre­
kės ženklo komunikacija. Dažniausiai šiame kontekste minima pre­
kės ženklo komunikacijos linija – prekės ženklo tapatybė (angl. brand 
identity) keičiama prekės ženklo įvaizdžiu (angl. brand image) (Rai­
nisto 2003: 48). Pasak Kotlerio, korporacinė prekės ženklo tapatybė 
(angl. corporate brand identity) yra „būdas, kuriuo kompanija siekia 
pristatyti save ir savo prekes“, o prekės ženklo įvaizdis – „būdas, ku­
riuo auditorija suvokia kompaniją ir prekes“ (Kotler ir kt. 1997: 292). 
Šalies ženklodaros autoriai šiuos terminus skolinasi, juos pervardin­
dami atitinkamai vietos tapatybe (angl. place identity) ir vietos įvaiz­
džiu (angl. place image).
Šie du įvaizdžio aspektai aptinkami ir kalbant apie ryšius su vi­
suomene, juos plačiau nagrinėjo Jeffkinsas (1994), Pikčiūnas (2001) ir 
kiti autoriai. Pavyzdžiui, Sampson apibrėžiamas norimas įvaizdis yra 
racionaliai kuriamas komunikacijos proceso siuntėjo, o suvokiamas 
įvaizdis susiformuoja proceso gavėjo sąmonėje. Suvokiamas įvaizdis 
dar turi ir daugiau sinonimų: jis gali būti įvardijamas tiesiog kaip 
„suvokimas“ (angl. perception), o šalies įvaizdžio politikoje dažniau 
vartojamas (viešosios) nuomonės (angl. public opinion) terminas. Šiuo 
terminu vadinamas vienaip ar kitaip įvertintas (dažnai kiekybiš­
kai apskaičiuotas) visuomenėje susidaręs įvaizdis tam tikro objekto 
atžvilgiu.
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Tarp šių dviejų atskirų įvaizdžio aspektų, kurie yra mentaliniai 
dariniai, komunikacijos procese aptinkama visa aibė simbolių srau­
tų, dažniausiai vadinamų atspindėjimo (angl. representation) termi­
nu. Skirtingai nei norimas ar suvokiamas įvaizdis, atspindėjimas nėra 
mentalinis darinys: jis apčiuopiamas ir aptinkamas pačiose įvairiau­
siose terpėse (angl. media), tokiose kaip žiniasklaida, knygos, paveiks­
lai, teatro vaidinimai, muzikos kūriniai, filmai, televizijos programos, 
patiekalai, penkiais pojūčiais apčiuopiami tekstiniai, vaizdiniai, garsi­
niai ir net lytėjimo, skonio bei kvapo simboliai. Grįžtant prie proceso 
modelio, norimas įvaizdis yra užkoduojamas apčiuopiamose repre­
zentacijose, o šios gavėjo sąmonėje iškoduojamos ir virsta suvokiamu 
įvaizdžiu.
Šiame įvaizdžio komunikacijos procese slypi tikrasis įvaizdžio 
politikos mechanizmo sudėtingumas: įvaizdžio politika, nors ir 
strategiškai numatydama visus dėmenis, tikslus, objektą ir veiklas, 
suvokiamą įvaizdį gali veikti tik netiesiogiai. Iš tiesų šalies įvaizdžio 
politika tiesiogiai kontroliuoja tik įvaizdžio komunikacijos pradinį 
tašką – norimą įvaizdį / prekės ženklo tapatybę, suformuojamą su­
bjekto iniciatyva, ir iš dalies užkodavimo procesą. Subjekto inicijuo­
tos veiklos ir priemonės iš dalies gali paveikti ir patį komunikacijos 
procesą, tačiau toliau procese esantis elementas, t. y. objekte (gavėjo 
sąmonėje) susidarantis suvokiamas įvaizdis / prekės ženklo įvaiz­
dis, visiškai nepasiduoda jokiai kontrolei. Tuo sudėtingiau, kad šioje 
politikoje svarbiausias siekinys yra dar nuošaliau įvaizdžio procese 
esantis įvaizdžio emocinis „krūvis“, kuris sudaro prielaidas pasiekti 
tikslus (5 pav.).
Kitaip sakant, suvokiamo įvaizdžio formavimas objekto sąmonėje 
panašus į sudėtingą žaidimą, kai reikia įmušti biliardo kamuoliuką į 
atitinkamą vietą, bet visiškai netiesiogiai, kad jį pastumtų kitas ka­
muoliukas, kurį savo ruožtu stumtelėtų dar vienas, nukreiptas žaidėjo 
laikoma lazda.
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5 pav  Įvaizdžio politikos, įvaizdžio transformacijos ir prekės ženklo  
transformacijos procesai
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2.4. įvaizdžio politikos tyrimo perspektyvos
Įvaizdžio politika yra vienas sunkiausiai tyrinėjamų reiškinių tiek dėl 
tarpdalykinės prigimties, tiek dėl komplikuotos struktūros ir reiškinio 
sudėtingumo. Nors Kitano (2007: 42) pažymi, kad viešoji diplomatija 
kaip reiškinys yra ypač sunkiai ištiriama ir empiriškai apčiuopiama, 
remdamasis kitų politikos tyrimo sričių patirtimi, jis siūlo vertinti tris 
svarbiausius lygmenis:
•	 indėlį	 (angl.	 input); vertinami tokie parametrai kaip tam ski­
riamas biudžetas, darbuotojų skaičius, akcijų (renginių, prane­
šimų), produktų (reklaminės medžiagos) skaičius ir pan.;
•	 išeigą	(angl. output); minėtini visuomenės ir žiniasklaidos daly­
vavimas, susidomėjimas, reklamos vartojimas, skaitomumas;
•	 rezultatą	 (angl.	 outcome) – įvaizdžio pokyčius, atsižvelgiant į 
įdėtas pastangas.
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Suderindami Kitano lygmenis su aukščiau siūloma šalies įvaiz­
džio politikos struktūrine ir proceso schema (18 pav.), išryškinsime 
tris galimas šios politikos empirinio tyrimo pozicijas: ji gali būti ti­
riama pagrindinį dėmesį nukreipiant į jos objektą (t. y. gavėją), veik­
las / priemones (komunikacijos procesą) arba subjektą (institucijas) 
(2 lentelė).
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Dėmesys į objektą: viešosios nuomonės apklausos
Ši tyrimo pozicija telkiasi į šalies įvaizdžio politikos objekto (t. y. 
užsienio auditorijos) empirinį tyrimą. Čia vėl galima išskirti dvi tyri­
mo kryptis, kurios dažnai naudoja kiekybinius tyrimo metodus.
•	 Viena	 jų	 koncentruojasi	 į	 vartotojo	 galvoje	 esamą	 suvokiamo	
įvaizdžio situaciją, ir toks tyrimas iš esmės leidžia įvertinti šios 
politikos rezultatą (sutampa su Kitano rezultatu). 
•	 Be	to,	objekte	gali	būti	tiriamas	ir	įvaizdžio	politikos	veiklų	var­
tojimo intensyvumas (sutampa su Kitano išeiga).
11  Pilkai pažymėta Kitano trijų lygių apimama sritis.
švelniosios galios vedami: šalies įvaizdžio politika ir japonija54
Šiek tiek apsistosime prie rezultato vertinimo metodologijos, kurią 
dvi mokyklos vertina skirtingai: joms atstovauja viešosios nuomonės 
apklausa (angl. opinion poll) ir prekės ženklo vertės tyrimai. Pirmoji 
atliekama apklausiant užsienio šalių gyventojus, siekiant kiekybiškai 
įvertinti jų nuomonę apie konkrečią šalį. Tiesa, klausimynų struktūra 
ir metodologija labai įvairuoja. Pastaruoju metu buvo pasiūlytos spe­
cifiškai šalies įvaizdžiui pritaikomos metodologijos, leidžiančios anali­
tiškai išskaidyti suvokiamą įvaizdį. Kaip viena tokių metodologijų ga­
lėtų būti TRI*M šalies reputacijos indeksas, 2006 m. taikytas Lietuvos 
atvejui įvertinti (TNS Gallup 2006). Jis leidžia tikslingai apskaičiuoti 
bendrąją šalies įvaizdžio vertę, taip pat nubrėžti „žemėlapius“, kaip 
vienas ar kitas šalies įvaizdžio aspektas atrodo skirtingose vartotojų 
grupėse.
Kita, gana panaši, metodologija, pasiūlyta ženklodaros specialisto 
Anholto, naudoja vietos įvaizdžio šešiakampio (angl. place brand he-
xagon) struktūrą, kuria įvaizdis skaidomas į šešias sudedamąsias dalis: 
turizmą, prekės ženklus (angl. brands), politiką, investicijas, kultūrą 
ir žmones (Anholt 2007: 25–26). Skirtingi šalies įvaizdžio parametrai 
gali įgyti gana skirtingas reikšmes, o jų bendras vidurkis rodo ben­
drąjį šalies įvaizdžio skaitinį „įvertinimą“ (6 pav.).
Kitano (2007) visai kitaip žiūri į šalies suvokimo struktūrą ir siūlo 
išskirti tris įvaizdžio parametrus: žinomumą / svarbumą (angl. pre-
sense; jap. 存在感 sonzaikan), palankumą (angl. positivity; jap. 高感
度 kōkando) (matuojama skalėje teigiamas ir neigiamas) ir žinių gylį 
(angl. depth of knowledge; jap. 知識 chishiki). Šie parametrai neretai 
kertasi tarpusavyje ir šalių įvaizdžiai jų skalėse gali įgyti skirtingas 
vertes: šalis gali būti gerai žinoma, bet vertinama neigiamai arba šalis 
vertinama labai palankiai, bet žinios apie ją yra lėkštos, stereotipinės 
(Kaneko 2007: 23). Pavyzdžiui, kaip nurodo Olinzas (2006: 150), to­
kios šalys kaip JAV gali būti gerai žinomos, bet jų įvaizdis ne visada 
palankus.
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6 pav. Anholto įvaizdžio šešiakampio pavyzdžiai
Šaltinis: Anholt 2007: 26 
Prekės ženklo vertės tyrimai remiasi XX a. paskutiniame dešimt­
metyje plačiai ištyrinėta prekės ženklo vertės (angl. brand equity) 
sąvoka. Prekės ženklo finansinio aspekto tyrimai vedė prie prekės 
ženklo vertės (angl. brand value) sampratos, kuri iškelia idėją, kad 
prekės ženklas gali būti kiekybiškai išmatuojamas, įvertinimas ir ap­
skaičiuojamas pinigine išraiška. Dažniausiai šiuo klausimu taikomas 
metodas – lyginamoji identiškų objektų, turinčių ir neturinčių prekės 
ženklų, vertės analizė, ypač dominusi rinkodaros tyrinėtojus XX a. 
paskutiniame dešimtmetyje (Aoki 2004: 27). Ne vienas šalies ženklo­
daros autorius yra bandęs pritaikyti šiuos metodus ir apskaičiuoti ša­
lies įvaizdį piniginiais vienetais (pvz., Jaffe ir kt. 2006: 64–78).
Aptartosios (objekto) pozicijos stiprybė ta, kad ji leidžia užčiuop­
ti galutinį šalies įvaizdžio politikos rezultatą, kuris neabejotinai yra 
svarbiausias jos siekinys, taip pat įvertinti komunikacijos procese eg­
zistuojančio triukšmo, užkodavimo ir iškodavimo veiksnius. Pastovus 
ir pagal bendrą metodologiją atliekamas viešosios nuomonės stebė­
jimas gali daug pasakyti apie įvaizdžio kitimą, atkreipti specialistų 
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7 pav  Pasitikėjimo Japonija (Japonijos pozityvumo indekso) dinamika  
JAV visuomenėje 1960–2007 m  (%)
Šaltiniai: 1 dokumento 5 priedas 
Tačiau ši pozicija turi ir trūkumų. Pirma, ji negali įvertinti, kiek re­
zultatas yra nulemtas įvaizdžio politikos, o kiek – kitų įvaizdį lemian­
čių veiksnių. Antra, šis tyrimas neleidžia atskleisti politinio mechaniz­
mo, todėl jis iš esmės koncentruojasi į šalies įvaizdį, o ne į įvaizdžio 
politiką. Trečia, pagrįstai abejojama viešosios nuomonės apklausos 
patikimumu. Daugelio tyrėjų nuomone, metodas nėra iki galo išvys­
tytas, ir Gilboa (2008: 62) pažymi keletą svarbiausių problemų, tokių 
kaip apklausų nedemokratinėse visuomenėse nepatikimumas, valdi­
ninkų, klausėjų ir tyrėjų nesusikalbėjimas ar tam tikrų indeksų reikš­
mingumas. Nye pripažįsta, kad jie yra daugiau momentiniai žybsniai 
ir neparodo nei visuotinio vaizdo, nei transformacijų, nes nuomonės 
keičiasi nuolat (Nye 2004: 18). Galiausiai ketvirta, rezultato įvertini­
mas įmanomas tik naudojant didelio masto kiekybinius tyrimus, ku­
riuos pajėgios atlikti didžiulės organizacijos, tokios kaip kad Gallup 
Poll (2005 m. pradėjusi nuolatinius nuomonės tyrimus daugiau nei 
140 šalių), Interbrand (atliekanti kasmetinį pasaulinių prekių ženklų 
šimtuko reitingavimą) ar vyriausybės.
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dėmesys į veiklas ir priemones
Šalies įvaizdžio politika gali būti tiriama ir kitaip: telkiantis į veiklas ir 
priemones, t. y. į komunikacijos metu kuriamus produktus, perduodamus 
per įvairias medijas. Kaip ir dėmesio į objektą atveju, čia įmanomos dvi ty­
rimų kryptys. Pirmiausia galima kiekybiškai įvertinti veiklų intensyvumą: 
skaičiuoti tokius svarbias įvaizdžio skleidimo priemones kaip oficialios re­
klamos, informaciniai leidiniai, renginiai, kalbos, pranešimai spaudai ir t. t. 
Ši pozicija leidžia identifikuoti dalį Kitano minimo indėlio, t. y. naudojant 
kiekybinius metodus įvertinti veiklų ir priemonių skaičių ir intensyvumą. 
Tačiau veiklas ir priemones galima tirti ir per tai, kas nėra numatoma Ki­
tano, t. y. ištirti, koks turinys (reprezentacijos) perduodamas veiklų ir prie­
monių metu, o tai yra ne mažiau svarbu šalies įvaizdžio politikoje. 
Mažeikis, kalbėdamas apie propagandos tyrimo metodologiją, iš­
ryškina daug galimų metodų, dažniausiai taikomų veiklų / priemonių 
tyrimui, tarp jų yra hermeneutinis metodas, retorinė diskurso analizė, 
kritinė diskurso analizė ir pan. (Mažeikis 2010: 352–353). Be turinio, 
teksto, diskurso analizės (kokybiniai metodai), čia gali būti naudoja­
mi ir kiekybiniai metodai, pavyzdžiui, kontent analizė. Visi jie leidžia 
fiksuoti įvaizdžio turinį (reprezentacijas) komunikacijos etape. Dažnai 
ši pozicija pasirenkama siekiant identifikuoti šalies įvaizdžio politiką. 
Šį aspektą tiria labai daug autorių, koncentruodamiesi į atskiras šalis 
ir jų komunikacijos kanalus. Tyrimų metu bandoma apčiuopti, kaip 
skirtingos medijos (žiniasklaida, populiarioji muzika, kinas, literatūra, 
architektūra, net keramika) tarnauja kaip svarbūs įvaizdžio nešikliai 
ir kokia informacija jomis perduodama.
Ši pozicija leidžia atskirai ištirti skirtingomis komunikacijos formomis 
perduodamą įvaizdžio turinį, be to, labiau priartėja prie tikrųjų įvaizdžio 
politikos intencijų. Tačiau esama ir reikšmingų trūkumų. Pirma, neišven­
giamai susiduriama su medžiagos gausa, o tai leidžia apčiuopti tik ribotą 
komunikacijos veikėjų skaičių. Juk šalies įvaizdžio politika vykdoma vi­
same pasaulyje tiek daugybės vietinių institucijų, tiek per daug skirtingų 
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kanalų. Be to, neretai komunikacija vyksta per beveik nekontroliuojamą 
tarpininkę, t. y. medijas, todėl neišvengiamai atsiranda „triukšmų“ pavo­
jus, kad pirminės intencijos ir tikrosios politikos gairės bus iškraipytos.
dėmesys į subjektą: institucijų analizė
Galiausiai įvaizdžio politika gali būti tyrinėjama subjekto aspektu, 
t. y. analizuojant ją vykdančių institucijų veiklą, kuri atsispindi strate­
gijoje ir taktikoje. Per ją irgi galima identifikuoti dalį Kitano indėlio, t. y. 
įvertinant į šią sritį investuojamas lėšas, personalą, vykdymo mechaniz­
mus. Be to, per šią poziciją galima nustatyti ir tai, kokį įvaizdį apie savo 
šalį (t. y. norimą įvaizdį) siekia sukurti politikos formuotojai, kaip ji 
matoma pačių politiką koordinuojančių institucijų ir kaip apibrėžiama 
strateginiuose dokumentuose. Tirti šį įvaizdžio politikos aspektą gali 
pavieniai mokslininkai dėl palyginti nedidelės medžiagos apimties: rei­
kiami tyrimui šaltiniai (dokumentai ir ekspertai) yra susiję su apibrėžtu 
skaičiumi institucijų. Toks tyrimas labiausiai leidžia apčiuopti tiesiogiai 
kontroliuojamą ir valdomą šalies įvaizdžio politikos dalį, o ne tiesiogi­
nius ar šalutinius jos produktus. Šio tyrimo stiprybė ta, kad išvengiama 
tarpininkų, „triukšmų“ ir galima prisiliesti prie pačios politikos esmės, 
tikrojo jos pulso. Be to, subjekto pozicija leidžia ištirti ne tik patį sub­
jektą, o kitus šalies įvaizdžio politikos dėmenis. Tai yra dėl to, kad for­
muojant strategijas aiškiai numatomi tikslai, objektai, veiklos.
Kaip ir kitos, subjekto pozicija turi ryškių trūkumų. Pirma, ji ne­
leidžia užčiuopti galutinio rezultato, t. y. įvertinti, ar įvaizdžio politika 
buvo sėkminga. Be to, svarbiausia, iškyla aiškios empirinės metodolo­
gijos klausimas. Šiuo atveju paprastai naudojami metodai yra oficialių 
dokumentų (strategijų, ataskaitų) analizė ir ekspertų interviu su šią po­
litiką koordinuojančiais sprendimų priėmėjais. Natūralu, kad interviu 
metodas sukelia subjektyvumo ir eksperto pasirinkimo tinkamumo pa­
vojų. Todėl išsamus šalies įvaizdžio politikos tyrimas galimas tik tiriant 
reiškinį iš visų trijų pozicijų (2 lentelė) ir suderinant rezultatus.
3. k aip Tai v ykdoma ir k am skirTa? 
Įvaizdžio poliTikos objekTas 
ir veiklos
Nėra sudėtingesnio laikotarpio efektyviai 
kultūros sklaidai nei dabar. Kai visur 
chaotiškai maišosi informacija, jos neperduosi, 
jeigu tai nebus kai kas tikrai „patraukiančio“ 
Iš Japonijos kultūros agentūros strateginio dokumento 
(4 dok.: 10)
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Su tarptautiniais mainais ir tarptautiniu informavimu susijusios ko­
munikacija pagrįstos veiklos ir priemonės, kurios vis labiau tarpusa­
vyje panašėja, neabejotinai sudaro „apčiuopiamą“ tiek šalies ženklo­
daros, tiek viešosios diplomatijos pagrindą. Jos abi naudoja į tikslines 
auditorijas nukreiptas komunikacijos priemones. Pirminis Gulliono 
suformuotas viešosios diplomatijos apibrėžimas gana detaliai išvardi­
ja įvairias veiklas: „Viešoji diplomatija <...> užsiima viešųjų nuostatų 
įtaka užsienio politikos formavimui ir vykdymui. Jai priskiriami tarp­
tautiniai santykiai už tradicinės diplomatijos ribų, vyriausybės atlie­
kamas viešosios nuomonės formavimas kitose šalyse, privačių grupių 
ir interesų sąveika vienoje šalyje su kita, užsienio ryšių ir jų poveikio 
politikai ataskaitos, bendravimas tų, kurių darbas yra komunikuoti 
(diplomatų ir užsienio korespondentų), tarpkultūrinės komunikacijos 
procesas“ (Cull 2006).
Visos šios komunikacinės veiklos vykdomos naudojantis pačiais 
įvairiausiais kanalais. Gudauskas (1997) išskiria aštuonis šalies įvaiz­
džiui įtaką darančius komunikacijos kanalus: palydoviniai ir planetos 
ištekliai kartu su tarpvalstybiniais duomenų srautais, kompiuteriais ir 
panašiomis technologijomis; laikraščiai, žurnalai, knygos, technikos ir 
mokslo žurnalai bei naujienų agentūros; radijas ir TV bei tiesioginės 
transliacijos palydovai; filmai, įrašai, vaizdo įrašai, rinkodara, rekla­
ma ir visuomenės nuomonė; paštas, telefonas, telegrafas, teleksas ir 
panašūs komunikacijų kanalai; turizmas, kelionės, migracija kartu su 
religiniais ir kitais asmeniniais kontaktais; diplomatiniai ir politiniai 
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kanalai, konferencijos ir tarptautinės organizacijos; švietimo, meno ir 
kultūros mainai kartu su konferencijomis ir sporto renginiais.
Esama nemažai klasifikacijų, kaip galima skirstyti įvaizdžio politi­
kos veiklas (pvz., Sugiyama 1984). Tačiau dažniausiai viešosios diplo­
matijos mokykla, remdamasi maždaug XX a. aštuntame dešimtmetyje 
JAV diplomatų suformuota trijų sektorių struktūra (Gregory 2008: 275; 
Kitano 2007: 30–32), linkusi visą viešosios diplomatijos modus operan-
di dalyti į tris pagrindines grupes: informacijos siuntimą, tarptautines 
transliacijas ir kultūros diplomatiją. Šalies ženklodaros idėjų poveikis 
pastaraisiais dešimtmečiais papildo šią struktūrą. Kitano (2014: 37), 
apibrėždamas viešosios diplomatijos veiklas, jas įvardija kaip infor­
macijos siuntimą / politinius viešuosius ryšius, tarptautinius kultūros 
mainus, tarptautines transliacijas ir šalies prekės ženklo formavimą. 
Kadangi pastarąjį terminą šioje knygoje vartojame truputį kita prasme, 
t. y. kaip politikos turinio valdymą, rinkodaros principais grindžiamą 
šalies įvaizdžio politikos aspektą mes čia įvardijame kaip reklamavimą, 
suprantamą pačia plačiausia prasme. Todėl galima kalbėti apie keturis 
pagrindinius įvaizdžio politikos veiklų sektorius (8 pav., dešinė), rekla­
mą įtraukiant kaip reikšmingą modus operandi vienetą.
8 pav  Šalies įvaizdžio politikos sektoriai12
 
Šaltinis: sudaryta autoriaus 
12 Schemoje pilkai pažymėti viešosios diplomatijos mokyklai atstovaujantys sekto­
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3.1. komunikacijos politika
Informacijos siuntimas, tarptautinės transliacijos ir reklamavimas 
turi daug bendrumų ir kai kuriais atvejais gana sunku nubrėžti tą 
ribą – jie visi susiję su nematerialios informacijos apie šalį sklaida, tik 
skiriasi tikslinės grupės ir turinys. Dėl to šie sektoriai dažnai sujun­
giami tarpusavyje vartojant bendrą terminą „komunikacijos politika“ 
(pvz., Tuch (1990) ir Ross (2002: 3)). Ši politika yra bene pats tradiciš­
kiausias šalies įvaizdžio politikos sektorius. Kai kuriais atvejais visa 
įvaizdžio politika steretipizuojama kaip tam tikrais apibrėžtais kana­
lais tikslingai siunčiamas informacijos srautas, dažnai sutapatinamas 
su tarptautine žiniasklaida ir transliacijomis.
informacijos siuntimas
Informacijos siuntimas, dar vadinamas valstybės viešaisiais ry­
šiais, yra seniausia viešosios diplomatijos veikla. Į šią sampratą pir­
miausia patenka įvairiapusis darbas su vidaus ir užsienio žiniasklai­
da, taip pat oficialių naujienų apie šalį teikimas suinteresuotiems 
asmenims. Dėl savo gana ribotos sklaidos (lyginant su tarptautinių 
transliacijų sektoriumi) ši veikla Nye įvardijama kaip narrow cas-
ting, t. y. į siaurą auditoriją nukreiptas transliavimas (Nye 2004: 111). 
Šios veiklos metu vyriausybinių institucijų kontroliuojamas ir į gana 
siauras auditorijas orientuotas informacijos srautas perduodamas 
per oficialius spaudos pranešimus, trumpąsias spaudos konferencijas, 
spaudos konferencijas ir kitas darbo su žiniasklaida priemones. Į šią 
veiklą įeina ir užsienio žurnalistų ar kitų svarbių asmenų kvietimas 
į šalį, siekiant jiems sudaryti palankią nuomonę. Spausdinta me­
džiaga (brošiūrų, knygelių, lankstinukų ar net oficialių periodinių 
žurnalų pavidalu), interneto svetainės, siekiančios išsakyti oficialią 
valstybės poziciją vienu ar kitu klausimu, taip pat priskiriama prie 
informacijos siuntimo. 
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Cull (2008: 31) šiame sektoriuje išskiria du aspektus: klausymąsi 
(padėties kitose valstybėse, nuotaikų ir vertinimų kaitos stebėjimą) 
ir gynimą / propagavimą (angl. advocacy, savos valstybės pozicijos 
tam tikrais klausimais gynimą). Tokia veikla būna tiek ilgalaikė 
(t. y. nuolatinis tam tikro šalies įvaizdžio palaikymas), tiek trumpa­
laikė, operatyviai sprendžianti trumpalaikes įvaizdžio problemas ir 
sietina pirmiausia su krizių komunikacija. Šios prireikia šalį ištikus 
stichinėms, socialinėms ar kitoms nelaimėms bei tarptautiniams 
skandalams.
tarptautinės transliacijos
Tarptautinės transliacijos (ang. broadcasting) – tiesiogiai iš savo ša­
lies į užsienio auditorijas nukreipti masiniai informacijos strautai, ku­
rių sklaidą visiškai ar iš dalies remia savos šalies vyriausybė, dalyvau­
janti ir sprendimų priėmimo procesuose. Šios transliacijos pirmiausia 
prasidėjo atsiradus radijui, kuris išliko svarbiausia terpė iki pat šaltojo 
karo pabaigos. Kojima (2014: 139–141) išskiria tris pagrindinius tarp­
tautinių transliacijų tipus pagal jų atliekamas funkcijas:
•	 Tarptautinės	 transliacijos,	 vykdomos	 nacionaline	 siunčiančios	
šalies kalba, yra seniausias tipas, kurio ištakos siekia kolonijinių 
imperijų laikus, kai iškilo poreikis informuoti periferijas apie 
metropolijose vykstančius įvykius. Šios srities pionierė buvo 
Olandija, 1927 m. pradėjusi radijo programas, kurios pasiekda­
vo tolimas provincijas. Tą pačią funkciją atliko ir BBC pirmtakė 
1932 m. įkurta BBC Empire Service, skirta Britų imperijos kolo­
nijoms. Paprastai tokios transliacijos nukreipiamos į savos vals­
tybės diasporas ar užsieniečius, gerai mokančius kalbą. Šis ti­
pas nepraranda reikšmės ir po dekolonizacijos, nes, globaliame 
pasaulyje gausėjant migracijai, ypač svarbu palaikyti diasporų 
ryšį su buvusia tėvyne. Tarp tokių pavyzdžių yra Kinijos CCTV, 
Pietų Korėjos KBS World ar Japonijos NHK World Premium.
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•	 Tarptautinės	transliacijos,	siekiančios	perduoti	norimą	informa­
ciją apie save užsieniečiams jiems suprantama kalba (jų gimtąja 
ar tarptautine), yra tiesioginis šalies įvaizdžio politikos įrankis. 
Šis tipas, pradėtas nacistinės Vokietijos, ilgai tarnavo propagan­
dai skleisti, siekiant įtikinti užsienio piliečius savo politikos tei­
sumu ir kultūros, ekonomikos ar visuomenės stebuklu. Šaltojo 
karo metais „propagandinis“ aspektas šio tipo transliacijose su­
menko, tačiau vis dar liko nemažai pavyzdžių, kai kanaluose 
siekiama tam tikrų tendencingų tikslų: Deutsche Welle (reabili­
tuoti ir pagerinti Vokietijos įvaizdį), Canada International (pa­
rodyti Kanados poziciją ir nebūti užgožtai JAV) ar NHK World 
(pristatyti pasauliui Japonijos kultūrą). Rusijos ir Kinijos tarp­
tautiniai transliuotojai, kurių tradicija yra paveldėta iš sovieti­
nės propagandos, vis dar išlaiko senąjį propagandinį modelį.
•	 Galiausiai	 trečiasis	 tipas	 yra	 transliacijos,	 išaugusios	 iš	 nacio­
nalinių interesų lygmens ir siekiančios tapti globaliomis žaidė­
jomis pasaulinėje erdvėje, teikiančiomis neutralią ir objektyvią 
informaciją. Dažniausiai šie kanalai išaugo iš XX a. pradžios 
kontrpropagandos priemonių valstybėse sąjungininkėse, tarp 
jų paminėtini BBC World Service, CNN bei Voice of America.
Po šaltojo karo tarptautinės transliacijos patyrė svarbių pokyčių. 
XX a. paskutiniame dešimtmetyje radijo transliacijas savo reikšme 
aplenkė televizijos transliacijos, o XXI a. į šią sritį labai sparčiai įsi­
traukia internetas, mobilusis ryšys ir kitos masinės informacijos prie­
monės. Be to, buvusiame „trečiajame pasaulyje“ atsiranda nauji galios 
centrai, jie vykdo savo tarptautines transliacijas. Tarp jų yra Kinija, 
per pastarąjį dešimtmetį tapusi pasauline šios srities lydere. 2013 m. 
Kinijos radijas transliavo 59 kalbomis, televizija – 5. Tarptautinėms 
transliacijoms skiriama vyriausybės parama bent tris kartus viršija 
JAV šiuo tikslu skiriamų lėšų kiekį. Gana aktyvūs tarptautinėmis 
transliacijomis yra Indija ir Artimieji Rytai, viešosios diplomatijos 
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sferoje pasirodę 1996 m. su al-Jazeera. Vėliau Artimuosiuose Rytuose 
į konkurencinę kovą įsitraukė al-Arabiya, al-Manar ir kitos tarptau­
tinės transliuotojos.
9 pav  Tarptautinių transliacijų situacija pasaulyje 
a) Tarptautinėse transliacijose naudojamų kalbų skaičius (iš jų televizijoje)
b) Tarptautinių transliacijų biudžetai (šimtais milijonų jenų)
Šaltinis: Kaneko (2014: 145–146) 
Radijas             Televizija
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tarptautinė reklama
Šalies, miesto ar regiono reklama iš esmės atsirado kartu su pačia 
reklama. Dunno ir Burbano (1974) knygoje aprašomas vienas seniau­
sių reklamos atvejų: monetos su Kirėnės augalo reljefais, jos simboli­
zuoja Kirėnės regioną Šiaurės Afrikoje (dab. Libija). Šis augalas, davęs 
pavadinimą visam regionui, buvo žinomas kaip simbolinis to regiono 
vaistas ir prieskonis. 
Senovėje prasidėjusi šalių reklama buvo vykdoma per įvairius ka­
nalus ir įvairiais būdais. Viduramžių Europoje tam tikrų vietų patrau­
klumas išaugdavo ten įvykus stebuklui arba jas įtraukus į piligrimų 
kelius. Gedimino laiškai į Europą taip pat traktuotini kaip tam tikra 
šalies reklaminė akcija, siekiant pritraukti darbo jėgą ar išpopuliarinti 
vietos produktus. 
Svarbus posūkis šalių reklamos istorijoje yra XIX a. pabaiga, kai 
radosi modernusis turizmas, taip pat XX a. paskutinis ketvirtis, kai 
turizmas tapo masiniu reiškiniu. Dėl to šalių reklamos ėmėsi profe­
sionalios turizmo kompanijos, kurios naudojosi laikraščiais, plaka­
tais ir kitais komunikacijos kanalais. Tačiau bene didžiausias posūkis 
šalių tarptautinės reklamos srityje įvyko XX a. pradžioje išaugus ra­
dijo, vėliau televizijos reikšmei, susiformavus moderniajai reklamos 
sampratai.  
Kaip pažymi Dinie (2008: 224), šalies ženklodaroje reklama gali 
būti galingas įrankis, bet toli gražu ne vienintelis ir ne svarbiausias. 
Tačiau vis tiek nemažai šalių, pradėdamos savo įvaizdžio kampani­
jas, pagrindines pajėgas meta tarptautinėms reklamoms, kurios siau­
rai traktuojamos kaip trumputis reklaminis šalį pristatantis filmukas, 
transliuojamas per BBC, CNN ar kitas globalias televizijas. Kai kada 
tarptautinė šalies reklama gali sulaukti priešingo efekto. Kai šalis yra 
neturtinga, brangiai kainuojanti globali reklama gali sukelti neigiamą 
reklamos vartotojų požiūrį į šalies vyriausybę, kuri skiria didžiulius 
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pinigus reklamai, užuot rūpinusis savo šalies gyventojais. „Daug labai 
skurdžių šalių, pvz., Uganda ir Nigerija, leidžia milijonus TV kampa­
nijoms. <...> Tiesiog aš įtariu, kad jos tik pablogins padėtį, nes žmonės 
žino, kiek kainuoja reklama. Tai paprasčiausiai sužadins mintis, kad 
tos vietos yra korumpuotos, nes jos išleidžia tiek daug propagandai, 
kai jų tauta badauja“, – sako Anholtas (Kahn 2006: 1).
Plintant ženklodaros mokyklos idėjoms, TV, radijo ir internetinė 
reklama apie šalį, lankstinukai, plakatai, interneto svetainės, įvairios 
rėmimo ir skatinimo kampanijos įtraukiamos į šalies įvaizdžio poli­
tikos dienotvarkę ir tampa vis svarbesnės, bet jokiu būdu neužgožia 
„tradicinių“ viešosios diplomatijos siūlomų veiklų. Dažniausiai pasitai­
kanti problema naudojant reklamą šalies įvaizdžiui kurti yra tai, kad 
čia reklamos užsakovas (t. y. šalies vyriausybė) turi dirbti su reklamos 
kūrėjais ir skirtingais reklamos kanalais. Ne visada ši tarpusavio ko­
munikacija vyksta sklandžiai, o pavienių vizijų derinimas yra gana 
sudėtingas.
3.2. kultūros diplomatija
Kultūriniai mainai (angl. cultural exchange) ar kultūros diplomatija 
(angl. cultural diplomacy) skiriasi nuo komunikacinės politikos tuo, 
kad tai yra susiję ne tik su nematerialios informacijos, bet ir materialių 
dalykų – kultūros vertybių, žmonių, kūrinių – judėjimu tarptautinėje 
erdvėje. Rūpinamasi šalies pristatymu per kultūros, mokslo, sporto 
renginius: koncertus, kino peržiūras, teatrą, parodas ir kt. Ši sritis dar 
skirstoma į meno, intelektinius, sporto, jaunimo ir kitus mainų tipus, 
taip pat kalbos plėtrą.
Kalbos plėtra, t. y. savos kalbos užsienio šalyse besimokančiųjų 
skaičiaus didinimas, sudaro labai svarbią viešosios diplomatijos dalį. 
Jau XIX a. pabaigoje – XX a. pradžioje tokios valstybės kaip Prancūzija, 
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Anglija, Vokietija ir Japonija suprato šios veiklos reikšmę ir sukūrė pir­
mąsias institucijas sistemingai kalbos plėtrai. Tarp kalbos plėtros vei­
klų yra mokymo centrų steigimas, kalbos mokytojų rėmimas (kvalifi­
kacijos kėlimas), kalbos gebėjimų įvertinimo sistemos sukūrimas ir kt. 
Kojima (2014b: 333–334) pateikia keletą pavyzdžių, kaip svetimos šalies 
piliečiai, besimokantys kalbos, suteikia tam tikrą pridėtinę vertę:
1. Mokėdami šalies kalbą, užsieniečiai laisviau ir tiesiogiai prieina 
prie informacijos – knygų, žiniasklaidos, meno kūrinių, kino, muzi­
kos ar literatūros. Tai natūraliai plečia jų žinias apie šalį, gerina supra­
timą ir dažniausiai išugdo meilę tai šaliai.
2. Mokantys šalies kalbą užsieniečiai yra potenciali darbo jėga, o 
kartu potencialūs tarpininkai pritraukiant investicijų, plečiant verslo, 
politikos ar kultūros ryšius.
3. Tokie užsieniečiai tampa potencialia rinka, vartojančia šalies 
kultūros ir švietimo produktus. Tuo puikiai naudojasi JAV, Jungtinė 
Karalystė, Australija ir Kanada – šalys, kurių gimtoji kalba yra anglų. 
Papildomai neinvestuodamos į tarptautiškumą, jos į švietimo sistemą 
pritraukia daug anglų kalba kalbančių užsieniečių.
4. Galiausiai mokėdami dar vieną kalbą užsieniečiai didina užsie­
nio šalies tarptautiškumą, atvirumą, intelektinį potencialą.
Šiuo metu 1,5 mlrd. užsieniečių mokosi anglų kalbos ir ši kalba 
teisėtai gali būti vadinama globalia kalba. Kitos kalbos ne tokios po­
puliarios – prancūzų mokosi 82 mln. žmonių, kinų – 30 mln., ispanų 
ir vokiečių – po 14,5 mln., italų – 8 mln. ir japonų – 3 mln. (Noack 
ir Gamio 2015). Šie skaičiai parodo ir šalies kultūrinę galią, o kartu 
skatina šalis varžytis tarpusavyje.
Meno mainai apima turbūt plačiausią kultūros diplomatijos veik­
lų spektrą. Svarbiausia veikla yra kultūros renginiai (meno parodos, 
koncertai, spektakliai ir kt.) užsienyje. Be to, svarbi meno mainų da­
lis yra savos šalies literatūros, kino filmų vertimų iniciavimas į kitas 
kalbas, taip pristatant šį svarbų kultūros aspektą. Literatūra ir kinas 
švelniosios galios vedami: šalies įvaizdžio politika ir japonija70
neabejotinai yra vienas iš svarbesnių būdų padaryti savo šalį ir kultū­
rą suprantamą ir mėgstamą pasaulyje (4 dok.: 12). Tarp tokių projektų 
yra ir reziduojantys kitose šalyse menininkai, kurie veda kūrybinius 
seminarus, skaito viešas paskaitas. 
Sporto mainai irgi yra svarbi viešosios diplomatijos priemonė. Ji 
ne tik kuria šaliai atstovaujančių asmenybių (žymių sportininkų) dis­
kursus, bet ir perduoda svarbias žinias apie šalies mentalitetą, kultūrą. 
Pavyzdžiui, „mokant kovos menų ir kitų tradicinių sporto rūšių, per­
duodama ne tik technika, bet ir Japonijos dvasia, taip pat didinamas 
ir susidomėjimas ja, gerinamas jos supratimas“ (4 dok.: 19).
Intelektiniai mainai skatina tarptautinius mokslo tyrimus apie 
šalį. Jie dažniausiai yra šie:
1) išteklių kaupimas ir informacijos teikimas – ši funkcija prak­
tiškai įgyvendinama kaip biblioteka, kaupianti visą įmanomą 
medžiagą, susijusią su savos šalies studijomis; 
2) erdvės ir galimybių nuomonių kaitai sukūrimas; tai tarptau­
tinės konferencijos, simpoziumai, susitikimai, kuriuose šalies 
ir užsienio mokslininkai (bei „neprofesionalai“) diskutuoja ir 
priima sprendimus, kur sudaromos reguliarios galimybės viso 
pasaulio mokslininkams šalyje susitikti ir bendrauti; 
3) tarptautinio mokslininkų tinklo kūrimas – bendras moks­
lininkų naudojimasis bibliotekos ištekliais; taip pat bendros 
erd vės nuomonių kaitai natūraliai skatina dar vieną veiklą, 
t. y. de facto formuoja tarptautinį mokslininkų tinklą, strate­
giškai įtraukiantį japonologija užsiimančias pasaulio asmeny­
bes ir institucijas;
4) finansinis tyrimų skatinimas vyksta per įvairius projektus, 
suteikiant finansavimą vienokiai ar kitokiai tyrimų apie šalį 
krypčiai; 
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5) tyrimų rezultatų platinimas vyksta per vyriausybės daugiau ar 
mažiau finansuojamus mokslo žurnalus, kuriuose publikuojami 
svarbiausi tyrimų apie šalį rezultatai. 
1 ATVEJIS:  Intelektiniai mainai Japonijos viešojoje 
diplomatijoje
Didelis Japonijos vyriausybės dėmesys intelektiniams mainams ne-
abejotinai yra svarbus viešosios diplomatijos sėkmės veiksnys, o šie 
mainai sudaro vieną svarbiausių, jei ne pačią svarbiausią, Japonijos 
kultūros diplomatijos dalių  
Japonijoje yra dvi bibliotekos – Japonijos fondo informacijos cen-
tras ir nepalyginti didesnė Nichibunken biblioteka, kuri siekia kaupti 
visus Japonijoje ir užsienyje rašomus mokslo ir mokslo populiarini-
mo darbus apie šią šalį  Pastaroji turi daugybę išteklių – viską (ar 
beveik viską), kas buvo parašyta apie Japoniją toje šalyje ir užsienyje 
įvairiausiose tyrimų srityse: politikoje, teisėje, ekonomikoje, visuo-
menės moksluose, istorijoje, filosofijoje, menotyroje, psichologijoje 
ir pan  2008 m  kovo 31 d  biblioteka turėjo apie 288 777 knygas ja-
ponų ir apie 131 715 knygų užsienio kalbomis  Ji surinko 6 706 rūšių 
žurnalus apie Japoniją (iš jų apie 1 173 užsienio kalbomis)  Bibliote-
ka taip pat turi sukaupusi daug senųjų fotografijų, skaidrių, žemėla-
pių, filmų, meno kūrinių (Nichibunken 2008: 53)  Nichibunken tampa 
svarbiausia pasaulyje išteklių apie Japoniją kaupykla, čia kreipiasi ir 
atvažiuoja viso pasaulio mokslininkai, norėdami gauti kitur nepriei-
namos informacijos (9 interviu) 
Reguliarias konferencijas ir kitus mokslo renginius apie Japoniją 
organizuoja įvairios institucijos  Vienas pastarųjų metų šios srities 
projektų – Tarptautinis kultūros forumas, suburiantis japonų kultūros 
specialistus iš viso pasaulio (ACA 2008b)  Besikeičiančius Japonijos 
viešosios diplomatijos objektus atspindėjo Japonijos fondo 2007 m  
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pradėta Japonijos ir arabų konferencija (JF 2008)  Nichibunken tai 
irgi daroma per tarptautinius simpoziumus (nuo 1988 m ), užsienio 
simpoziumus (nuo 1995 m ) ir viešas paskaitas, orientuotas į Japo-
nijos visuomenę 
Tyrimų apie Japoniją skatinimas yra viena svarbiausių tiek Japo-
nijos fondo, tiek Nichibunken veiklų  Japonijos fondas teikia finansinę 
paramą užsienio japonologijos centrams, remia užsieniečių stažuo-
tes, konferencijas ir publikacijas užsienyje  Nichibunken daugiausia 
kviečia tyrėjus iš viso pasaulio dalyvauti bendruose tyrimų projek-
tuose ir suteikia jiems stipendijas, patalpas ir reikalingą tyrimams 
materialinę bazę  Tyrimai skatinami ir kitomis paramos formomis  Ja-
ponijos fondas praktiškai nuo pat įkūrimo, t  y  1973 m , yra įsteigęs 
apdovanojimus ypač nusipelniusiems užsieniečiams mokslininkams, 
menininkams, filantropams ir pan  Japonijos fondo ir specialieji pri-
zai kasmet įteikiami 3–5 žmonėms 
Japonijos fondas ir Nichibunken taip pat platina naujus išteklius  
Fondas suteikia paramą leidybai, o Nichibunken reguliariai leidžia ir 
platina monografijas, periodinius leidinius  Tarp jų minėtini kas dve-
jus metus išeinantis Nihon Kenkyū (japoniškai) ir kasmetinis Japan 
Review (anglų kalba) 
                                                                                           
3.3. veiklų santykis su tikslinėmis auditorijomis
Viešosios diplomatijos objektas, arba tikslinės auditorijos, – tai kitų 
šalių gyventojai, komunikacijos proceso priėmėjai, kurių galvose ir yra 
siekiama sukurti šalies įvaizdį. Tačiau kadangi ši milžiniška pasaulio 
žmonių masė yra praktiškai nevaldoma ir sunkiai apčiuopiama, kad ši 
veikla vyktų organizuotai ir tikslingai, orientuojamasi tik į specifines 
objekto kategorijas. Tam vykdoma objekto stratifikacija, kurią galima 
atlikti tiek socialiniu, tiek regioniniu pagrindu.
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geografinė auditorijos stratifikacija
Geografiškai objektas skaidomas pagal tam tikrus prioritetus, ku­
riuos reguliuoja svarbi kiekvienos užsienio politikos sritis – regionų 
diplomatija. Ji leidžia išgryninti strategiškai svarbiausius regionus 
(šalis) ir su tais regionais susijusius ryšius bei iškylančias problemas, 
kurias būtina spręsti. Kiekvienam regionui būdinga skirtinga šalies 
įvaizdžio situacija. Šalies ženklodaros šalininkas Anholtas (2007: 67) 
išvardija skirtingus skirtingų geografinių objektų uždavinius: pri­
sistatymas (taikomas toms šalims, kurios nėra žinomos reikiamo­
je auditorijoje); auditorijų permąstymas (taikomas tada, kai tikslinė 
auditorija (šalis) nėra naudinga); įvaizdžio pataisymas (naudojamas 
tada, kai šalis yra gerai žinoma, tačiau įvaizdžio situacija netenkina). 
Pastaruoju atveju galima išskirti smulkesnes veiklas: įvaizdis gali būti 
išplečiamas, įtraukiant papildomų ženklų; gali prireikti konkretesnių 
išskirtinumo paieškų konkuruojant su kitomis šalimis; įvaizdį gali 
prireikti atgaivinti. Galiausiai įvaizdis gali būti gerinamas paneigiant 
neatitinkančius tikrovės teiginius, informuojant apie teigiamus šalies 
laimėjimus ir t. t.
Keičiantis tarptautiniams santykiams į naujas auditorijas persi­
orientuoja ir šalies įvaizdžio politika. Šaltajame kare, kur vyravo 
dvipolė sistema, tiek JAV, tiek TSRS pirmiausia orientavosi į kitoje 
ideologinio bloko barikadų pusėje esančius gyventojus: „Amerikos 
balsas“ buvo nukreiptas į TSRS ir komunistinį bloką, TSRS radijo 
transliacijos – į Vakarų Europą. Dabar informacinis karas daugiau­
sia persikelia į tai, kas šaltojo karo metais buvo vadinama „trečiuoju 
pasauliu“, t. y. Artimuosius Rytus, Afriką, Lotynų Ameriką. Kaip tik 
ten vyksta stiprėjanti konkurencija dėl vietos širdžių ir protų. Stiprė­
jančio terorizmo akivaizdoje sustiprėjo Vakarų valstybių transliaci­
jos į Artimuosius Rytus.
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2 ATVEJIS:  Japonijos regionų diplomatija
Japonijoje ši diplomatija yra aiškiai deklaruojama kasmet lei-
džiamose MOFA ataskaitose – diplomatijos mėlynosiose knygo-
se (angl  Diplomatic Bluebook)  Jose pasaulis paprastai dalijamas į 
7–8 regionus, kuriems būdingi skirtingi iššūkiai (pvz , MOFA 2010a)  
Tačiau natūralu, kad ne visi regionai Japonijai yra vienodai reikšmin-
gi ir jų hierarchija iš dalies apibrėžiama per regionų diplomatijos 
„stulpų“ (angl  pillars) sampratą  Šiuo metu dažniausiai pabrėžiamos 
Japonijai strategiškai svarbiausios valstybės / regionai yra: „vakarai“ 
(ypač JAV), „Azija“ (ypač Kinija ir Korėja) bei Rusija 
 „Vakarams“ iš esmės atstovauja šaltojo karo kapitalistinio bloko 
šalys  Į tą grupę, Japonijoje vadinamą terminu Obei (jap  欧米 ōbei), 
patenka JAV, Kanada ir Vakarų Europa, taip pat Australija ir Okeanija 
(nors jos tradiciškai nepriskiriamos Obei)  Su „Vakarais“ Japoniją sieja 
daug dalykų: nors šalys nutolusios geografiškai, kultūriškai ir istoriš-
kai, su jomis santykius Japonija užmezgė po XIX a  vidurio, perimda-
ma iš jų modernizacijos modelį  Vėliau santykius apsunkino Antrojo 
pasaulinio įvykiai, tačiau po jo Japonija sugebėjo atkurti artimus 
ryšius ir tapo viena iš kapitalistinio bloko narių  Praktiškai iki Nixono 
šoko „Vakarų“ šalys buvo vienintelės Japonijos partnerės, su kurio-
mis Japoniją iki dabar sieja bendros vertybės (demokratija, pagarba 
žmogaus teisėms) ir tarptautiniai siekiai kovojant už taiką, demokra-
tiją ir darnųjį vystymąsi pasaulyje  Nors nuo XIX a  vidurio skirtingos 
šalys išsikovodavo centrinę padėtį santykiuose su Japonija, nuo Ant-
rojo pasaulinio karo pagrindinė valstybė šioje grupėje neabejotinai 
yra JAV  Todėl santykiai su JAV pagrįstai traktuojami kaip pirmasis 
Japonijos regionų diplomatijos stulpas  Su šia šalimi Japoniją nuo 
karo pabaigos sieja daug susitarimų ir abipusių įsipareigojimų, ir tai 
daro Japonijos ir JAV sąjungą viena patvariausių pasaulyje 
„Azijai“ atstovauja Japonijai geografiškai artimos Azijos žemyno 
šalys – pirmiausia Rytų Azija (Kinija, abi Korėjos, Taivanas) ir Pietryčių 
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Azija (tapatinama su ASEAN organizacija)  Skirtingai nuo „Vakarų“, 
su šiomis šalimis Japonija nuo seno turėjo glaudžius kultūrinius ir 
istorinius ryšius, tačiau nuo šalies modernizavimo XIX a  jie kom-
plikavosi dėl Japonijos ekspansionizmo ir nacionalizmo tenden-
cijų, simbolizuojamų tiek „atsiskyrimo nuo Azijos“ ( jap  脱亜論 
datsuaron), tiek „Didžiosios Rytų Azijos bendro klestėjimo sferos“ 
(jap  大東亜共栄圏 daitōa kyōeiken) diskursų  Po Antrojo pasauli-
nio karo dauguma šių šalių atsidūrė kitoje barikadų pusėje, t  y  
socialistinių šalių bloke  Todėl Japonija į šias šalis strategiškai 
pradėjo gręžtis tik nuo šešto dešimtmečio  
Iš pradžių svarbiausią vietą šioje grupėje užėmė Pietryčių Azija, 
kur Japonija turėjo aiškių ekonominių interesų  Vėliau, apie aštuntą 
dešimtmetį, į regionų politikos centrą šioje grupėje persikėlė Rytų 
Azija  Šiuo metu ji yra antrasis Japonijos regionų diplomatijos stul-
pas (1 dok : 19)  Su Pietų Korėja santykiai normalizavosi tik 1965 m , 
su žemynine Kinija – 1972 m , o Korėjos Liaudies Demokratinė Res-
publika (toliau – Šiaurės Korėja) ir Taivanas Japonijos iki šiol oficialiai 
nepripažįstami  Tačiau vis tiek Japonijai regionas yra ypač strategiš-
kai svarbus ir ne tik dėl geografinio artumo: atsirandant vis dau-
giau bendrų interesų, intensyvėja ekonominis, politinis ir kultūrinis 
bendradarbiavimas, net iškeliamos idėjos apie Japonijos užsienio 
politikos pakartotinę „azianizaciją“ (Varma 2006)  Svarbios bendrai 
sprendžiamos problemos yra aplinkosauga, socialinė gerovė, lytinė 
diskriminacija (4 dok : 22), branduoliniai klausimai  Išsakomos viltys, 
kad partnerystė tik augs ir ideologiškai XX a  suskaidyta Rytų Azija 
pamažu atkurs ekonominę ir kultūrinę vienybę 
Santykiai su Rusija yra dažnai įvardijami kaip trečiasis regioninės 
diplomatijos stulpas, nors ir nepalyginti mažiau reikšmingas nei du 
pirmieji  Viena vertus, kaip kaimynines šalis, Japoniją su Rusija sieja 
bendri interesai, daugiausia ekonominėje srityje (pvz , Japonijai Ru-
sija svarbi užsitikrinant energetinį saugumą ir t  t)  Tačiau per šaltąjį 
karą Rusija priklausė priešiškam ideologiniam blokui, o tai sunkino 
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jų santykius  Dar labiau juos komplikuoja pagrindinė santykių tema – 
neišspręstas Kurilų konfliktas, kuris nuo Antrojo pasaulinio karo pa-
baigos neleidžia valstybėms pasirašyti taikos sutarties 
Greta šių trijų stulpų Japonijos regionų politikoje egzistuoja „li-
kęs pasaulis“, dažnai liekantis regionų diplomatijos užribiuose: Loty-
nų Amerika, Rytų Europa (ir Lietuva), islamo šalys, Afrika į pietus nuo 
Sacharos ir Pietų Azija  Istoriškai Japonija turėjo labai mažai ryšių su 
šiomis šalimis ir jos visada atsidurdavo regionų politikos paraštėse  
Viena iš išimčių, kai „likęs pasaulis“ staiga tapo reikšmingas, buvo 
tuometinio užsienio reikalų ministro T  Aso iniciatyva, vadinama 
„klestėjimo ir partnerystės arka“ (Aso 2006)  Jo iniciatyva išplėtė Ja-
ponijos domėjimąsi išoriniu Eurazijos kontinento žiedu, nusidrie-
kusiu nuo Japonijos per Pietryčių Aziją, Indiją, Artimuosius Rytus ir 
Rytų Europą, primenančiu apverstą arką  Pagrindinė mintis ta, kad 
Japonija turėtų atkreipti dėmesį į ši regioną, dalydamasi savo žinio-
mis ir padėdama šioms tautoms sėkmingai pasiekti demokratiją ir 
klestėjimą  Taniguchi pavadino šią strategiją „Japonijos pirmąja žen-
klodaros treniruote” (Taniguchi 2010: 2)  Aso iniciatyva nenutūko ir 
jam būnant ministru pirmininku, tačiau buvo aršiai kritikuojama tų, 
kurie bijojo, kad ji pakenks santykiams su Kinija, ir galiausiai užmirš-
ta 2009 m , į valdžią atėjus Demokratų partijai (ten pat: 5) 
                                                                                           
socialinė auditorijos stratifikacija
Viešojoje diplomatijoje visa užsienio šalies visuomenė yra stratifi­
kuojama piramidės principu. Nors kiekvienoje šalyje vykdomoje vie­
šojoje diplomatijoje išskiriamos grupės gali šiek tiek skirtis, dažniau­
siai užsieniečių auditorija skirstoma į sprendimų priėmėjus, nuomonės 
formuotojus, ateities nuomonės formuotojus ir plačiąją visuomenę. 
Kiekvienai šių grupių paprastai priskiriamos tam tikros veiklų rū­
šys, kurios yra paveikiausios vienu ar kitu atveju. Taip suformuojama 
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viešosios diplomatijos objekto piramidė (9 pav.). Reikia paminėti, kad 
šiuo atveju šalies ženklodaros mokykla į užsienio auditorijas žiūri 
pro kitokią prizmę: jie čia išskiria pavieniams sektoriams aktualias 
tikslines grupes, tokias kaip potencialūs investuotojai, importuotojai, 
pirkėjai ar turistai. 
Kuo gi skiriasi šios grupės ir kokios veiklos laikomos pavei kiau­
siomis?
Sprendimų priėmėjai (angl. decision makers) yra užsienio visuo­
menės grupė, galinti tiesiogiai daryti poveikį kitos šalies politiniams 
sprendimams. Tarp jų yra vyriausybės, įstatymų leidžiamoji valdžia, 
teismų valdžios atstovai ir lyderiai. Tiesioginis poveikis šiai socialinei 
grupei neįeina į viešosios diplomatijos sritį ir yra laikomas tradicinės 
diplomatijos užduotimi. Sprendimų priėmėjų sprendimai gali būti pa­
veikiami tarptautinių diplomatų per susitikimus, informuojant apie 
vyriausybės politiką, pozicijas ir t. t.
Tikrosios viešosios diplomatijos veiklos prasideda dirbant su žemes­
ne socialine grupe – nuomonės formuotojais (angl. opinion leaders). 
Nors jie dažniausiai neturi galios priimti galutinius sprendimus, veikia 
kaip svarbus patariamasis organas, kartais galintis paspausti sprendimų 
priėmėjus. Poveikis jiems leidžia greičiausiai ir efektyviausiai susieti vie­
šąją nuomonę su palankiais šaliai sprendimais. Tarp jų yra profesiona­
lūs mokslininkai, ypač susiję su konkrečios šalies tyrimais; žurnalistai, 
skleidžiantys žinias apie konkrečią šalį; neprofesionalai (angl. genera-
lists), t. y. žmonės, neapsiribojantys viena sritimi, tačiau turintys įtaką 
visuomenėje (politikos, ekonomikos, kultūros atstovai). Pagrindinės į 
nuomonės formuotojus nukreiptos veiklos ir priemonės yra šios:
•	 savos	šalies	aukšto	lygio	ar	simbolinių	asmenų	susitikimai	su	jais,	
kurių metu ne tik susitariama dėl svarbių dalykų, bet ir stiprina­
mas ryšių tinklas, yra galimybė parodyti savo šalies kultūrą;
•	 šios	grupės	asmenų	pritraukimas	į	savo	šalį,	siekiant	juos	supa­
žindinti su šalimi ir parodyti jos „tikrąją“ (ar iškreiptą) realybę; 
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tarp tokių priemonių yra specialios kultūrinės ir pažintinės 
programos žurnalistams, diplomatams, intelektualams;
•	 apdovanojimai	nusipelniusiems	asmenims	ir	institucijoms;
•	 informacijos,	 nukreiptos	 į	 užsienio	 auditorijoms	 rašančius	 žur­
nalistus, siuntimas;
•	 intelektiniai	mainai	 ir	parama	savo	šalies	tyrimams,	nukreipta	
į mokslininkus ir neprofesionalus.
Objekto socialinėje stratifikacijoje išskiriama ir ateities nuomonės 
formuotojų kategorija. Šie asmenys sudarys nuomonės formuotojų (o 
gal ir sprendimų priėmėjų) branduolį ateityje. Tarp jų ypač reikšmingi 
yra studentai bei intelektualus jaunimas. Natūralu, kad savos šalies 
mylėtojų ugdymas tarp jų yra reikšmingas, nes ateityje jie gali efek­
tyviai skleisti kultūrą ir priimti palankius sprendimus. Kaip komuni­
kacijos priemonė, nukreipta į šią grupę, pirmiausia taikomi studentų 
ir jaunimo mainai, jie kviečiami į savo šalies universitetus, vasaros 
mokyklas, kultūros renginius. Grįžę į tėvynę, tokie studentai ir absol­
ventai yra ypač svarbus viešosios diplomatijos turtas, todėl valstybės 
rūpinasi didinti jų skaičių (siūlomos vyriausybės stipendijos), suteikti 
jiems gerą įvaizdį apie savo šalį per jų viešnagę ir galiausiai palaikyti 
ryšius su jais, padarant juos savo šalies ambasadoriais.
Nors nuomonės formuotojai yra viešojoje diplomatijoje efekty­
viausiai veikianti tikslinė grupė, plačioji visuomenė laikoma ne 
mažiau svarbia. Paprastų piliečių (ypač jaunimo) viešoji nuomonė 
apie šalį laikoma svarbiu veiksniu, galėsiančiu daryti įtaką vyriau­
sybės sprendimams, ypač mąstant apie ilgalaikius planus. Svar­
biausios į plačiąją visuomenę nukreiptos viešosios diplomatijos 
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10 pav  Viešosios diplomatijos priemonių / veiklų hierarchija (kairėje) ir 




Keletą žodžių reikėtų tarti ir apie ypač specifinę užsienio audito­
rijos grupę – diasporą. Jos atstovai gali patekti į visus aptartus vi­
suomenės sluoksnius, tačiau vis dėlto skiriasi tuo, kad jau turi tam 
tikrų ryšių su viešąją diplomatiją formuojančia šalimi. Diasporos pa­
naudojimas viešojoje diplomatijoje yra ypač paveikus: palankiai savo 
šalies atžvilgiu nusiteikę diasporos atstovai gali veikti kitos valstybės 
sprendimus daryti spaudimą iš apačios. Puikus to pavyzdys – akty­
vi lietuvių diasporos veikla JAV prieš 1918 m., kurios inicijuota vie­
šinimo kampanija iš dalies leido sulaukti JAV vyriausybės paramos 
Lietuvos nepriklausomybės klausimu (Fainaitė 1996). Diaspora yra 
viešosios diplomatijos turtas ir dėl to būtina palaikyti artimus ryšius 
su šia užsienio visuomenės grupe, ją „įdarbinant“ kaip informacijos 
apie savo šalį skleidėją.
13 Priemonių rūšis žymi skirtingos spalvos: kultūros diplomatija (balta), komuni­




Parama savos šalies tyrimams
Studentų, jaunimo apsilankymai
Kalbos plėtra
Meno ir sporto mainai












4. kodėl Tai reik alinga? 
Įvaizdžio poliTikos Tikslai
 Jeigu dabartinės informacijos revoliucijos 
ekonominės ir socialinės tendencijos liks 
tokios pat, švelnioji galia taps dar svarbesnė 
bendrame komplekse. 
Joseph Nye, Jr., 2006: 30
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Ankstesniame knygos skyriuje aptartos į užsienio auditorijas (viešosios 
diplomatijos objektą) nukreiptos pagrindinės komunikacinės prie­
monės, kurios pasitelkiamos savos šalies įvaizdžiui formuoti. Šiame 
skyriuje nagrinėjame, kokiu tikslu visos šios priemonės naudojamos. 
Žinoma, įvaizdžio politikos tikslai yra daugialypiai ir daugiasluoks­
niai. Jie – ne tik praktinė valstybės nauda, pagrindžianti į šias vei­
klas investuojamus finansinius, žmogiškuosius ir laiko išteklius. Šalies 
įvaizdžio politika iš esmės kuria šalies galią, todėl jos tikslai taip pat 
susiję su galios samprata, struktūra ir vidiniais mechanizmais.
Tikslų ir tikslingumo diskusijos labiausiai ir priartina šalies įvaiz­
džio politiką prie tarptautinių santykių srities. Dėl to aptariant juos 
neįmanoma apsieiti be šios srities teoretikų, nagrinėjančių tarptautinę 
galią. Dažniausiai dėl savo tikslų ir poveikio tarptautiniams santy­
kiams šalies įvaizdžio politika traktuojama kaip šalies užsienio poli­
tikos (Wang 2006: 33) dalis, o tai daugelio valstybių užsienio reikalų 
ministerijoms leidžia (bent jau iki šaltojo karo pabaigos tai leido) ją 
institucionalizuoti. Netgi pats viešosios diplomatijos termino pagrin­
dinis žodis „diplomatija“ rodo, kad ji sudaro dalį diplomatijos (drauge 
ir užsienio politikos) ir, suprantama, „apima tarptautinius santykius 
už tradicinės diplomatijos ribų“ (Cull 2006).
4.1. praktinė nauda
Pagrindinis šalies įvaizdžio politikos tikslas neabejotinai yra formuoti 
tarptautinį šalies įvaizdį ar, Tucho žodžiais tariant, „suteikti supratimą 
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apie savo šalies idėjas ir idealus, institucijas ir kultūrą, nacionalinius 
tikslus ir esamą politiką“ (Tuch 1990: 12). Tačiau toks atsakymas iki 
galo nepatenkina nei įvaizdžio politikos kūrėjų, nei politikų, kurie 
turi atitinkamu būdu pagrįsti tam skiriamą biudžetą, nei tuo labiau 
mokesčių mokėtojų. Todėl gerokai svarbiau yra klausti, kam reika­
lingas šalies įvaizdis, kas iš to valstybei arba kokia yra šalies įvaiz­
džio praktinė nauda, t. y. galutinis tikslas. Atsakymas į šį klausimą iš 
esmės rodo, kodėl šalis turėtų investuoti piniginius, laiko, žmonių ir 
kitus išteklius į spalvingus kultūrinius renginius, žiniasklaidos vizitus 
ar smagias televizijos reklamas.
Taigi šalies įvaizdžio politiką iš esmės įtvirtina tikėjimas, kad pa­
lankaus ir stipraus įvaizdžio valstybė turi daugiau galimybių kon­
kuruoti ir pasiekti praktinę naudą tarptautinėje erdvėje – tai leidžia 
daryti įtaką kitoms valstybėms, užsitikrinti saugumą, tikėtis, kad iš­
sakomos iniciatyvos bus palankiau išklausomos ir priimamos, kad į 
tokią šalį gausiau vyks užsienio turistų, ją mieliau rinksis užsienio 
investuotojai, jos produktai bus mėgstami, galiausiai ji taps patrauklia 
studijų, darbo ar net gyvenimo vieta užsieniečiams.
Nors visuotinai sutariama, kad šalies įvaizdžio politika turi neš­
ti praktinę naudą, konkretus galutinių tikslų aiškinimas yra vienas 
iš aspektų, kur susikerta šalies ženklodaros ir viešosios diplomatijos 
mokyklų pozicijos. Viešoji diplomatija pirmiausia akcentuoja šalies 
praktinę naudą tarptautiniuose politiniuose santykiuose arba sugebė­
jimą daryti įtaką pasaulyje: užsitikrinti saugumą, gauti norimų rezul­
tatų užsienio politikoje, įtikinti savo siekiais ir t. t. Viešoji diplomatija, 
anot Gilboa, „turi sukurti tinkamą kontekstą užsienio politikos spren­
dimams ir susidoroti su socialinėmis ir politinėmis jėgomis, nelengvai 
suvokiamomis užsienyje“ (Gilboa 2008: 68). 
Priešingai, ženklodaros mokykla akcentuoja praktinius ekonomi-
nius šalies tikslus: siekį skatinti šalies produktų eksportą, pritraukti už­
sienio investicijų ir vystyti turizmą. Galutinė to išeiga yra ekonominis 
4. kodėl tai reikalinga? įvaizdžio politikos tikslai 85
šalies vystymasis ir klestėjimas. Šie trys pagrindiniai tikslai yra susiję 
su trimis klasikiniais šalies ženklodaros sektoriais, kurie ilgą laiką 
sąlygojo ir tam tikrus tikslus turinčių institucijų susiformavimą. Dar 
prieškariu ir šaltojo karo metais nemažai ekonomiškai stiprių valsty­
bių įsteigė organizacijų, tokių kaip 1958 m. įkurta Japonijos užsienio 
prekybos organizacija (日本貿易振興機構 Nihon Bōeki Shinkōkikō, 
JETRO), kuri rūpinasi Japonijos eksporto plėtra, ar visas būrys nacio­
nalinių turizmo organizacijų (NTO), skatinančių atvykstamąjį šalių 
turizmą. Pastarųjų istorijos pradžia, siejama su XX a. trečiu dešimt­
mečiu, ilgainiui vedė į galingų tarptautinių turizmo tinklų ir organi­
zacijų, tokių kaip SEATO ar UNWTO, susiformavimą. 
Derinant abiejų mokyklų požiūrį, galima sakyti, kad praktinę 
įvaizdžio politikos naudą valstybė gauna iš keturių klasikinių sekto­
rių: turizmo ir eksporto skatinimo, užsienio investicijų pritraukimo ir 
tarptautinės politinės įtakos didinimo (pvz., Vicente 2004). Pirmieji 
trys sektoriai yra susiję su ženklodaros, ketvirtas – su viešąja diplo­
matija (8 pav.). 
11 pav  Šalies įvaizdžio politikos tikslai: viešoji diplomatija ir šalies ženklodara14
 
Šaltinis: sudaryta autoriaus 
14 Schemoje pilkai pažymėti viešosios diplomatijos mokyklai atstovaujantys sekto­
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Tačiau galime teigti, kad per pastaruosius dešimtmečius formuojasi 
ir naujas penktasis sektorius. „Globalizacijai dar kartą pakeitus šį žai­
dimą“, valstybėms tenka konkuruoti ir dėl tų aspektų, kurie anksčiau 
niekada nebuvo pagrindiniai (Olinz 2006: 158). Todėl dabar išryškėja 
ir kiti ne tiek su ekonominiais, kiek su socialiniais ir demografiniais 
aspektais susiję šalies ženklodaros sektoriai. Minėtina užsienio stu­
dentų, pigios darbo jėgos, aukšto lygio ekspertų, kurių svarba XXI a. 
pasaulyje tik auga ir daro šalies įvaizdį dar svarbesnį, pritraukimas.
Plėtojant visus šiuos sektorius, šalies įvaizdis tėra vienas iš daugybės 
veiksnių, greta kurio veikia šalies mokesčių sistema, teisės bazė, realiai 
turimi ištekliai, prekių kokybė ir daug kitų. Įvaizdis tėra didesnio kom­
plekso dalis, jis leidžia pasiekti tikslų, bet galutinai nelemia sėkmės 
ar nesėkmės. Tai labai apsunkina šalies įvaizdžio politikos įteisinimą 
ir konkretų jos atnešamos praktinės naudos įvertinimą. Kaip pažymi 
Nye, poveikio priemonių naudojimas dar nereiškia, kad tai ves prie 
galutinių tikslų. Nors jis pateikia sąlygas, kuriomis galia veikia / yra 
panaudojama efektyviau (Nye 2004: 16), bet kuris poveikis turi savo 
ribas ir nebūtinai užtikrina, kad galutiniai tikslai bus pasiekti.
Tačiau galima aptikti tam tikrą mechanizmą, kaip šalies patrauklu­
mas ar autoritetas tarptautinėje erdvėje gali duoti konkrečios naudos. 
Tas mechanizmas, sujungiantis šalies įvaizdį su praktine nauda, aptin­
kamas žiūrint pro šalies įvaizdžio politikos objekto socialinę stratifi­
kaciją; tai iliustruoja 11 pav. A šalies galutinius tikslus tarptautinėje 
erdvėje praktiškai pasiekti padeda kitos B šalies sprendimų priėmėjai, 
kurių sprendimai gali būti palankūs arba nepalankūs. Todėl greičiau­
sias būdas paveikti B šalies poziciją – tiesiogiai veikti juos (ir tai da­
roma pasitelkus tradicinę diplomatiją). Tai vyksta valstybių vadovams, 
ministrams ar diplomatams bendraujant tarpusavyje, priimant tam 
tikrus sprendimus ir pasirašant tarptautinius teisės aktus.
Viešoji diplomatija – aplinkinis ir gerokai ilgesnis kelias. Jos mechaniz­
mas veikia „žemiau“ esančius B šalies visuomenės sluoksnius – nuomonės 
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formuotojus ir plačiąją šalies visuomenę (pirmiausia jaunimą), ugdant 
A šalies mylėtojus ir gerinant viešąją nuomonę apie save.
12 pav  Subjektą, poveikį ir galutinius tikslus susiejantis viešosios diplomatijos 
mechanizmas
Šaltinis: sudaryta autoriaus 
Taigi esama dviejų būdų, kaip švelnusis poveikis šioms grupėms gali 
transformuotis į praktinę naudą. Pirma, galima tikėtis, kad viešoji nuo­
monė darys spaudimą B šalies politiniams sprendimams „iš apačios“: iš­
siugdžius palankius nuomonės formuotojus, reikia tikėtis, kad jie turės 
galimybę teikti pasiūlymus sprendimų priėmėjams, o demokratinėse 
visuomenėse masių spaudimas irgi turės įtakos politiniams procesams. 
Renkantis antrąjį būdą viešoji nuomonė užsienio valstybėje for­
muojama nuo mažumės: jaunieji A šalies mylėtojai pamažėle augs, 
tapdami potencialiais nuomonės formuotojais, dalis jų taps tikrai­
siais nuomonės formuotojais, o dalis jų įgis teisę priimti sprendimus. 
Labai tikėtina, kad tuo atveju jų sprendimai bus palankūs A šaliai. 
Todėl, kol šalies įvaizdis virsta galutiniais tikslais, įvaizdžio politika 
užtrunka labai ilgą laiką ir reikalauja nuolatinio visų tikslinių grupių 
veikimo. Tačiau tinkamai, pastoviai ir nuosekliai vykdoma, ji iš tiesų 
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Iš esmės šiuo aspektu šalies įvaizdžio politika skiriasi nuo tradici­
nės diplomatijos – ji ne tiesiogiai valdo tarptautinius santykius, o kuria 
tam valdymui palankias sąlygas (Melissen 2007: 5). Todėl remdamasis 
Hanriederiu (1978: 1280, cit. Wang 2006: 36), kuris išskyrė „žemąją“ ir 
„aukštąją“ politiką (angl. low politics, high politics), Wangas (2006: 36) 
priskiria viešąją diplomatiją prie „žemosios politikos“, kurios įvairios 
formos rūpinasi bendrojo klestėjimo ir švelniosios galios didinimu.
4.2. galia kaip ištekliai ir poveikis
Toliau analizuodami šalies įvaizdžio politikos tikslus neišvengiamai 
susiduriame su šalies galios (angl. power) samprata. Valstybę, kuri 
sugeba daryti tarptautinę įtaką, pritraukti pinigų ir žmonių srautus, 
vadiname galinga. Todėl ir praktinė nauda iš esmės yra tiesiogiai 
susijusi su valstybės galia. Tačiau galios apibrėžimai yra daugialypiai 
ir apima keletą skirtingų lygmenų. Be valstybės tarptautiniu mastu 
daromos įtakos (praktinė nauda), galima išskirti dar bent du galios 
lygmenis:
•	 Galia	gali	būti	suprantama	kaip	valstybės turimi ištekliai. Karinių, 
gamtinių, ploto, gyventojų ir kitų išteklių turinčią valstybę va­
diname „galinga“. Ne paslaptis, kad valstybės galios suvokimas 
per jos turimus išteklius yra bene labiausiai klasikinis galios 
supratimas.
•	 Kita	 vertus,	 galia	 gali	 būti	 suvokiama	 ir	 kaip	 tarptautinis po-
veikis ar elgesys vienokiu ar kitokiu būdu veikiant tarptautinės 
sistemos narius, juos priverčiant, įtikinant ar įbauginant. Šis 
procesas – tai tarpinis tikslas, kuris suteikia prielaidas pasiekti 
galutinius tikslus, t. y. gauti praktinę naudą. 
Taip tarsi susidaro trijų lygių sistema: panaudojant išteklius daro­
mas poveikis, kuris leidžia pasiekti praktinę naudą arba įtaką. Nors 
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iš esmės visi trys šie aspektai yra vadinami tuo pačiu galios terminu, 
jie nebūtinai suponuoja vienas kitą. Galinga savo ištekliais valstybė 
nebūtinai panaudos juos tarptautinėje erdvėje, o jeigu ir panaudos, tas 
poveikis nebūtinai jai leis pasiekti praktinę naudą.
Dabar šiai trilypei galios struktūrai suteikime antrąjį matmenį – 
raskime jai vietą tarp švelniosios ir kietosios galios. Švelniosios galios 
terminas pirmą kartą pavartotas Nye 1990 m. monografijoje Bound to 
Lead: The Changing Nature of American Power. Tai nėra visiškai nau­
jas konceptas, nors XXI a. mokslininkai jį sieja su Nye pavarde. Melis­
senas (2007: 4) mini, kad jau tarpukariu Carras buvo iškėlęs idėją, jog 
„galia nuomonei“ (angl. power over opinion) buvo ne mažiau svarbi 
nei karinė ar ekonominė galia. Be to, ši tema gvildenta Bachracho 
ir Baratzo (1963) darbuose XX a. viduryje ir sutapo su tuo, kas buvo 
vadinama „antruoju galios veidu“ (angl. second face of power). Tačiau 
amerikiečių mokslininkas Nye labiausiai susistemino ir išpopuliarino 
šias sąvokas. Jis sukūrė „švelniosios galios“ (angl. soft power) terminą 
ir priešino jį „kietajai galiai“ (angl. hard power). 
Tiesa, skirtumas tarp švelniųjų ir kietųjų aspektų netaikytinas 
praktinės naudos lygmeniui, tačiau puikiai pritaikomas kitiems dviem 
lygmenims – valstybės ištekliams ir tarptautiniam poveikiui.
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galios ištekliai
Galios ištekliai yra apibrėžiami kaip statiškas valstybės valdo­
mas „turtas“, kuris gali būti pats įvairiausias. Noya (2005: 59) skirsto 
valstybės išteklius į tris grupes pagal jų svarbos išaugimo laikotarpį: 
ikimoderniuosius (šalies dydis, gyventojų skaičius), moderniuosius 
(ekonomika, technologijos, kariuomenė) ir postmoderniuosius (kul­
tūra, ideologija, kalba, tarptautinė pagalba). Darant skirtumą tarp 
švelnosios ir kietosios galios, visi valstybės turimi ištekliai gali būti 
išdėstomi kietųjų (gale yra šalies armija) ir švelniųjų (gale yra šalies 
kultūros vertybės ir gyvenimo būdas) išteklių skalėje.
Skaičiuojant valstybės galią ilgai buvo akcentuojami jos kietieji iš­
tekliai. Buvo naudotas 1963 m. Singerio pasiūlytas sudėtinis nacionali­
nių pajėgumų indeksas (angl. Composite Index of National Capability), 
pagal kurį atsižvelgiama į šešis parametrus, tokius kaip šalies gyven­
tojai, urbanizacija, geležies gamyba, pirminės energijos suvartojimas, 
karinės išlaidos ir karinis personalas. Tačiau XXI a. šie parametrai 
jau nebeatskleidžia visų potencialiai svarbių išteklių kuriant valsty­
bės tarptautinę galią. Nye (2008: 107) iškelia švelniosios galios šaltinių 
(angl. soft power sources) reikšmę ir juos apibūdina kaip šalies užsienio 
politiką, vidaus vertybes ir politiką, „aukštąją“ bei populiariąją šalies 
kultūras. Jis teigia, kad šių šaltinių yra ir daugiau. 
Kultūros ryšiai, kultūra tampa svarbiu užsienio politikos stulpu 
greta saugumo užtikrinimo ir ekonominių santykių (4 dok.: 4). Paro­
dydamas, kaip pasikeitė karo ir ginklavimosi samprata nuo Antrojo 
pasaulinio karo, Nye (2006: 18–20) pabrėžia karinių išteklių svarbos 
menkėjimą. Pavyzdžiu gali būti kiekybiškai didesnę armiją turinčių 
valstybių pralaimėti karai (pvz., Vietnamo karas). Nedidelę armiją tu­
rinčios šalys, tokios kaip Kanada, Nyderlandai ar Skandinavijos vals­
tybės, sugeba apginti savo interesus dabarties pasaulio tarptautinėje 
arenoje. Šiuo klausimu ir Japonija, kuri oficialiai neturi armijos, tačiau 
yra įsitvirtinusi tarp pasaulio galingųjų, laikytina pavyzdiniu atveju. 
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Šią švelniųjų, ar postmoderniųjų, išteklių svarbą liudija ir pastarų­
jų metų bandymai įtraukti juos į kiekybinius galios tyrimus. Tarkime, 
Kinijos Liaudies Respublikoje pasiūlyta nauja prieštaringai vertinama 
metodologija, pagal kurią apskaičiuojama bendroji nacionalinė galia 
(angl. Comprehensive National Power, kin. 综合国力 zōnghé guólì); čia 
įtraukiamas ir švelniųjų išteklių dėmuo.
galia kaip tarptautinis poveikis
Kalbėdamas apie galią kaip tarptautinį poveikį, Nye (2004: 8) išryš­
kina jo kontinuumą nuo komandavimo (angl. coercing) iki kooptavimo 
(angl. co-opting). Šiuo atveju kooptavimas ir švelnioji galia apibrėžia­
mi kaip „sugebėjimas veikti kitus norint pasiekti norimus galutinius 
tikslus veikiau per patrauklumą nei per prievartą ar papirkimą“ (Nye 
2008: 94). Kitur Nye metaforiškai išskiria tris konkretesnius būdus 
arba poveikio priemones, skirtas pragmatiniams tikslams: bauginimą 
(„lazdą“), paskatinimą („saldainį“) ir patrauklumą / kooptavimą (ten 
pat: 2). Čia tyrėjas meistriškai pavartoja metaforą apie neklaužadą 
anūką, kurį reikia priversti nešokinėti ant lovos. Vienu atveju anūką 
galima nubausti, kitu – pažadėti jam dovaną už gerą elgesį. Trečiuoju 
atveju senelis, išsikovojęs pagarbą sau, gali nuraminti anūką papras­
čiausiu žvilgsniu. Ši neapčiuopiama pagarba, susižavėjimas ar senelio 
autoritetas ir yra „švelnioji galia“.
Tarptautiniuose santykiuose šią trigubą struktūrą būtų galima 
papildyti dar viena poveikio rūšimi, t. y. dienotvarkės formavimu 
(angl. agenda setting), kuris išsišakoja iš šalies patrauklumo kūrimo. 
Todėl iš esmės čia galima rasti keturias pagrindines poveikio prie­
mones, kurios irgi išsidėsto skalėje tarp kietųjų ir švelniųjų aspektų. 
Minėtinos:
•	 prievartos	 ir	 atgrasymo	 („lazdos“)	 priemonės,	 kurios	 padeda	
priversti kitas valstybes elgtis sau norima kryptimi. Žinoma, 
kraštutiniai to atvejai yra karas, aneksija, bet gali būti ir 
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subtilesnių tarptautinių „bausmių“ priemonių, tokių kaip eko­
nominės sankcijos;
•	 paskatinimo	(„morkos“)	priemonės	priverčia	kitas	valstybes	elg­
tis norima kryptimi, už tai joms atsilyginant. Dažnas tokio tipo 
priemonės atvejis – tarptautinis „kyšininkavimas“: kitos šalies 
parėmimas technologijomis, pinigais, už tai gaunant reikiamas 
paslaugas;
•	 dienotvarkės	 formavimas	 –	 šalies	 priklausymas	 tam	 tikroms	
tarptautinėms organizacijoms, jos tarptautinės pozicijos ir ini­
ciatyvos. Šalies priklausymas vienai ar kitai organizacijai, vado­
vavimas jai ar tam tikrų tarptautinių iniciatyvų deklaravimas 
ne tik tiesiogiai leidžia iš dalies veikti kitų valstybių politiką, 
bet ir formuoja šalies įvaizdį;
•	 patraukimas	skatina	kitų	valstybių	atstovus	elgtis	palankiai,	nes	
šios tiesiog „myli“ šią šalį.
Pasaulyje po šaltojo karo augo švelniųjų šalies išteklių reikšmė, o 
dabar tarptautinio poveikio lygmeniu pastebima, kad persiorientuoja­
ma nuo komandavimo (bauginimo) prie kooptavimo (patrauklumo) 
priemonių. Kitaip sakant, galios išteklius vis labiau linkstama naudoti 
šalies patrauklumui kurti. Valstybės po šaltojo karo turi daug daugiau 
galimybių paveikti kitus savo patrauklumu, o ne agresyvumu.
Yra ne viena tų pokyčių priežastis. Pirmiausia pasikeitė pasaulio 
tarptautinių sprendimų mechanizmai. Šaltojo karo metais didžio­
sios valstybės ypač plačiai naudojo atgrasymo, baimės (komandavi­
mo) priemones. Sunykus dvipoliam pasauliui ir blokų susipriešini­
mui, pasaulio saugumo, politikos, ekonomikos klausimai vis dažniau 
sprendžiami taikiais būdais, derybomis, o JT, G8 ar PPO vykstančios 
diskusijos tampa svarbesnės. Dabarties konfliktuose nulemia ne grasi­
nimai ir atviras stiprumo demonstravimas, o gebėjimas išsakyti savo 
poziciją ir sukurti palankias sąlygas jai parodyti (1 dok.: 4). Šį po­
kytį simbolizuoja Arquillos ir Ronfeldto (2001) pasiūlytas Noopolitik 
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terminas, apibūdinantis strategijas, akcentuojančias vertybių, normų, 
etikos svarbą užsienio politikose. Autorių teigimu, jis labiau pritai­
komas ir efektyvesnis informacijos amžiuje ir priešinamas kietosios 
galios varomai Realpolitik.
Be to, švelniosios galios svarbos išaugimą paaiškina ir tai, kad au­
gant demokratizacijai, stiprėjant pilietinei visuomenei didėja piliečių 
dalyvavimas bei įtaka šalių vidaus ir užsienio politikai. Dėl to tarp 
piliečių įsigalėjusi viešoji nuomonė tam tikros šalies atžvilgiu tampa 
vis svarbesnė (1 dok.: 4).
4.3. galia ir šalies įvaizdžio politika
Nye (2006) pabrėžia ryškų galios kaip šaltinių ir galios kaip tarptau­
tinio poveikio skirtumą, iškeldamas mintį, kad šaltinių turėjimas dar 
nereiškia, jog jie virs poveikiu. Anot tyrėjo, „kai galia apibrėžiama 
kaip sinonimiška ją kuriamiems ištekliams, kartais susiduriama su 
paradoksu, kad galią turinčios [šalys] ne visada pasiekia norimų re­
zultatų“ (Nye 2006: 3). Arba didelę armiją (kietuosius išteklius) turinti 
šalis nebūtinai sugeba grasinti, turtinga šalis nebūtinai papirkinės, o 
ilga istorija ir turtinga kultūra (t. y. švelniaisiais ištekliais) besipuikuo­
janti šalis nebūtinai yra patraukli. Iš tiesų čia ir slypi šalies įvaizdžio 
politikos mechanizmas. Galima teigti, kad sėkminga šalies įvaizdžio 
politika skirta tam, kad tinkamai panaudotų galios šaltinius ir pa­
verstų juos poveikiu, kuris (kaip šalutinį produktą) atneštų praktinę 
naudą.
Dabar iš arčiau pažvelkime į galios išteklių ir tarptautinio povei­
kio sąsają. Aukščiau aptarti galios lygmenys ir rūšys suformuoja gana 
komplikuotą dviejų matmenų galios klasifikavimo sistemą. Tačiau ji 
yra dar sudėtingesnė, nei atrodo iš pirmo žvilgsnio. Dažnai įsivaiz­
duojama, kad atskirus galios lygmenis sujungia tiesūs, vertikalūs 
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vektoriai: švelnieji ištekliai linkę būti panaudojami kooptavimo (švel­
niojo poveikio) mechanizmams, kietieji – kietojo poveikio (prievartos 
grasinimo, komandavimo) kryptimi. Tačiau iš tiesų vektoriai, jun­
giantys galią kaip poveikį ir galios išteklius, gali būti ne tik vertikalūs. 
Kietieji valstybės ištekliai gali būti sėkmingai panaudojami siekiant 
švelniojo poveikio, švelnieji – grasinimo ir komandavimo, t. y. kietojo 
poveikio, kryptimis.
Taip galima išskirti keturis būdus, kaip galios ištekliai gali būti 
panaudojami skirtingoms poveikio priemonėms:
1. Švelnieji ištekliai naudojami švelniajam poveikiui. Šį variantą 
vadiname švelniąja įvaizdžio politika.
2. Švelnieji ištekliai naudojami kietajam poveikiui. Šį variantą va­
diname informaciniu karu.
3. Kietieji ištekliai naudojami švelniajam poveikiui. Šį variantą va­
diname tarptautiniais nuopelnais.
4. Kietieji ištekliai naudojami kietajam poveikiui.
Iš visų poveikio mechanizmų tik vienas, t. y. paskutinis, nėra tie­
siogiai susijęs su šalies įvaizdžio politika. Gana įvairus kietųjų ga­
lios išteklių (armijos, žmonių, gamtos išteklių, pinigų) panaudojimas 
kietajam poveikiui, t. y. tiesioginiam karui, atgrasymui, sankcijoms 
ir papirkinėjimui, sudaro šalies užsienio politikos „tradicinę“ ar pa­
grindinę dalį. 
Kiti trys mechanizmai yra neišvengiamai susiję su šalies įvaizdžio 
politika. Jie tarpusavyje skiriasi ne tik naudojamais ištekliais, bet ir 
įgyvendinimo priemonėmis, tikslinėmis auditorijomis. Pirmasis jų – 
„švelnioji įvaizdžio politika“, kurios metu šalies švelnieji ištekliai (jos 
kultūra, gyvenimo būdas, vertybės ir informacija apie ją) yra panau­
dojami švelniojo poveikio būdu, siekiant sukurti patrauklumo, pagar­
bos, teigiamos reputacijos aurą. Išvysčiusi šį šalies įvaizdžio politikos 
mechanizmą, valstybė pirmiausia remiasi kultūros diplomatijos vei­
klomis ir aktyviai naudoja savo kultūrą, pristatydama įvairiausius jos 
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aspektus užsienio šalyse. Kadangi šiam mechanizmui knygoje skiria­
mas didžiausias dėmesys, čia jo nuodugniau neaptarsime.
informacinis karas
Antruoju iš išvardytų atveju švelnieji ištekliai (pirmiausia infor­
macija apie šalį, taip pat jos kultūra, vertybės ir gyvenimo būdas) gali 
būti panaudojami kaip savotiškas ginklas, siekiant įtikinti „priešo“ 
liaudį savąja ideologija arba ją įbauginti, sukelti nepasitikėjimą sava 
valdžia ir pan. Taigi tuo metu šalies įvaizdžio politika naudojama 
kaip psichologinis ginklas: „kitos pusės“ įtikinėjimas ekonomikos, 
kultūros, karo, socialiniais ar kosmoso užkariavimų laimėjimais 
liudija valstybės galią, stiprumą, turi sukelti baimę, atgrasyti. Taip 
švelniaisiais ištekliais nesistengiama kurti patrauklumo auros, bet 
jie tarsi naudojami grėsmės iliuzijai ar baimingai pagarbai sukelti 
arba stipriai pozicijai išsakyti.
Tokiam mechanizmui įvardyti dažniausiai vartojamas terminas 
„informacinis karas“ (angl. information warfare). Pirmą kartą 1976 m. 
šį terminą pasiūlė Tomas Rona, o pastaruoju metu jį linkstama pakeis­
ti eufemizmu „informacinės operacijos“ (angl. information operations) 
(Dearth 2002: 14). Šia tema Lietuvoje tyrimus atlieka Maliukevičius 
(2002, 2008), Martišius (2010) ir kiti autoriai. Informacinis karas yra 
tarsi antroji „švelniosios įvaizdžio politikos“ medalio pusė.
Tam, kad šis mechanizmas sėkmingai egzistuotų, yra reikalin­
gas „priešas“. Todėl geriausios sąlygos jam suklestėti – vykstantys 
konfliktai. Tokio tipo įvaizdžio politiką propagavo visos didžiosios 
valstybės tarpukariu ir per Antrąjį pasaulinį karą. Savo apogėjų in­
formacinis karas išgyveno šaltojo karo metais, tačiau jo apraiškos 
niekur neišnyko, jos ir toliau įsižiebia įvairiuose pasaulio regionuose, 
kur esama vienokių ar kitokių nesutarimų: Izraelyje (prieš arabų pa­
saulį), Rusijoje (prieš „Vakarus“), Kinijoje (prieš Japoniją), JAV (prieš 
„terorizmą“). 
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XXI a. informaciniam karui suklestėti sąlygos yra daugiau nei tin­
kamos. Negalima teigti, kad konfliktų pasaulyje mažėja: daugiapolia­
riškėjimo, huntingtoniškos tarpcivilizacinės ir tarpregioninės įtampos 
kontekstuose valstybių gebėjimas konkuruoti išlieka labai svarbus ir 
netgi stiprėja. Mūsų pasaulis lyg ir „turėtų „susijungti“ dėl globaliza­
cijos ir informacijos srautų, tačiau įvairiose vietose jis turi gilių „įply­
šimų“. Kartais tie įplyšimai išnyra prieš mus rugsėjo 11­osios pragaro 
vaizdais“ (4 dok.: 4).
Informacinio karo mechanizmui būdingas ypač didelis dėmesys 
komunikacinei politikai. Nors kultūros diplomatija (kinas, muzika ir 
pan.) irgi yra svarbi formuojant valstybės įvaizdį, čia ypač efektyviai 
panaudojamos tarptautinių radijo, televizijos transliacijų bei komu­
nikacijos su žurnalistais ar internetinės komunikacijos priemonės. 
Informaciniam karui būdinga ir tai, kad priemonės tikrovėje išeina 
gerokai toliau už informavimo, viešųjų ryšių ar psichologinių opera­
cijų ribų. Dalis jo yra ideologinė kova ir valstybių lenktyniavimas, pa­
veikiantis kasdieninį gyvenimą per kosmoso užkariavimo lenktynes, 
olimpines žaidynes ar branduolinį ginklavimąsi, o tai neišvengiamai 
išlydo tikrovės ir fikcijos ribas.
tarptautiniai nuopelnai
Trečiasis iš keturių galios šaltinių panaudojimo poveikiui mecha­
nizmų pasitelkia kietuosius šalies išteklius (jos institucijas, pinigus, 
gyventojus, netgi kariuomenę) šalies įvaizdžiui ir patrauklumui kurti. 
Tokio tipo mechanizmą vadiname „tarptautiniais nuopelnais“.
Nye (2006) iškelia mintį, kad švelniąją galią (patrauklumą) ku­
riantys ištekliai gali būti labai įvairūs, jie neapsiriboja vien švel­
niaisiais ištekliais: šalies ekonominiai ir kariniai ištekliai irgi gali 
kurti švelniąją galią. Mokslininkas pateikia tokių pavyzdžių kaip 
kad sėkminga ekonomika (Europos Sąjungos atvejis ar kariai (tradi­
cinis kietosios galios išteklius), aktyviai dalyvaujantys taikdarystės 
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misijose karo ištiktuose kraštuose, teikdami pagalbą ir kurdami 
taiką bei gerovę). 
Tarptautiniai nuopelnai naudoja gerokai daugiau išteklių – kietųjų, 
ekonominių šalies išteklių ir institucijų. Jie gali reikštis įvairiose srityse – 
to pavyzdžiai yra siekis mažinti anglies emisijų kiekį pasaulyje, vykdyti 
taikdarystės misijas karo nusiaubtuose kraštuose, tarpininkauti, teikti 
humanitarinę pagalbą, skleisti demokratines vertybes, diegti technolo­
gijas, palaikyti besivystančių šalių ekonomiką ir t. t. Čia svarbiausios 
priemonės yra pati įvairiausia tarptautinė (vystomojo bendradarbiavi­
mo) veikla, užsienio (dažniausiai silpnesnėse, besivystančiose) šalyse 
diegiant ekonomines, socialines, technologines patirtis.
Kyla pagrįstas klausimas, ar tokios tarptautinės veiklos gali būti 
siejamos su viešąja diplomatija. Juk čia nėra nė menkiausios kalbos 
apie tokias veiklas kaip komunikacinė politika, kultūros diplomatija 
ar reklama, kurios, atrodytų, yra neatskiriamos nuo įvaizdžio politi­
kos (ir būdingos jau aukščiau aptartiems dviem mechanizmams).
Todėl šis mechanizmas daugeliu atvejų tiek praktikų, tiek moksli­
ninkų dažniausiai aiškinamas toli gražu ne per šalies įvaizdžio politiką, 
jis siejamas su bendru valstybių siekiu atsakyti į rizikos visuomenės 
iššūkius arba traktuojamas kaip tam tikrų vidaus ir užsienio politi­
kos interesų nulemtas reiškinys. Tarptautinė pagalba paprastai tiriama 
iš šalies gavėjos (angl. recipient country) pozicijų: tiriama, kaip gauta 
pagalba panaudojama ir kokių dilemų ji kelia. Tačiau yra ir tyrimų, 
analizuojančių naudą, kurią gauna šalis donorė. Asante (1985: 251) 
išryškina pagrindines paskatas, dėl kurių šalys linkusios teikti pagalbą 
vienos kitoms. Dauguma šių paskatų, pavyzdžiui, gynybos palaiky­
mas, rinkos plėtra ar misionierių veikla, yra visiškai nealtruistinės.
Nepaneigtina, kad, be kitų paskatų, vystomojo bendradarbiavimo 
veiklos turi teigiamą poveikį tarptautinei viešajai nuomonei apie šalį 
donorę. Todėl ne mažiau svari priežastis didinti šalies donorės tarp­
tautinius nuopelnus yra jos siekimas susikurti palankų įvaizdį ir įgyti 
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draugų tarptautinėje bendruomenėje, „nusipirkti“ užsienio valstybės 
piliečių širdis. Kalbant apie Lietuvą, jos karių misijos Afganistano 
Goro provincijoje arba šalies deklaruojama tarptautinė pozicija remti 
demokratiją posovietinėse šalyse, kitos tarptautinės iniciatyvos neabe­
jotinai turi poveikį tarptautiniam įvaizdžiui. Lietuvos parama Gruzijai 
sunkiu metu sugebėjo suformuoti puikų Lietuvos įvaizdį šioje šalyje, 
o tą labai simboliškai parodė kad ir aukšti gruzinų balai Lietuvai per 
Eurovizijos dainų konkursą.
Maža to, tarptautiniai nuopelnai veikia šalies įvaizdį dvigubai. 
Viena vertus, jie veikia besivystančią šalį, į kurią nukreipiama tarp­
tautinė pagalba. Šalis, gaudama paramą, jaučia dėkingumą ir pareigą 
šaliai donorei, yra įtikima jos geranoriškumu. Kita vertus, tinkamai 
paskleidus informaciją apie tarptautinį indėlį ir suteikus jam tarptau­
tinių diskursų reikšmę, gerinamas įvaizdis ir tarp kitų šalių. Šios ima 
žiūrėti į donorę kaip į teigiamą, geranorišką valstybę.
Tarptautinių nuopelnų mechanizmas yra dažnai naudojamas kaip 
šalies įvaizdžio politikos dalis. JAV ir TSRS šaltojo karo metais dalijosi 
pasaulį naudodamos šį svertą: Maršalo planas pajungė Vakarų Europą 
JAV įtakai, o TSRS pagalba Kubai ar Arabų šalims leido įgyti sąjungi­
ninkų trečiajame pasaulyje. Panaši konkurencija vyksta ir toliau. Jos 
dabartinės apraiškos yra Japonijos ir Kinijos konkurencija Afrikoje, 
kur šalys varžosi investicijomis į ūkį, technologijas, infrastruktūrą ar 
kultūros paveldą, arba Europos Sąjungos, Rusijos ir netgi Kinijos kon­
kurencija posovietinėje erdvėje.
Tačiau tarptautinių nuopelnų veiklos gali virsti kietojo povei­
kio mechanizmais, ir čia sąlyginė riba yra gana neaiški. Vystomasis 
bendradarbiavimas gali išsirutulioti į tiesioginio „kyšininkavimo“ ar 
„lub rikavimo“ būdus, ne tik didinančius valstybės donorės įtaką užsie­
nio valstybėje, bet ir tiesiogiai „morkos“ principu leidžiančius pasiekti 
savo tikslų – tam tikrų dalykų nutylėjimo ar palankių sprendimų pri­
ėmimo. Japonija ilgą laiką taikė į „artimąsias“ (t. y. Rytų ir Pietryčių 
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Azijos) šalis nukreiptą papirkinėjimo politiką, siūlydama OVP finan­
sines injekcijas ir techninę pagalbą mainais už tam tikrus konkrečius 
sprendimus. Tai buvo ir vis dar yra gana paplitusi vystomojo bendra­
darbiavimo paskata.
3 ATVEJIS:  Tarptautiniai nuopelnai Japonijos 
viešojoje diplomatijoje
Valstybės savo įvaizdžio politikoje dažniausiai skiria nevienodą dė-
mesį skirtingiems mechanizmams  Prancūzija yra klasikinis pavyz-
dys valstybės, kuri taiko švelniąją įvaizdžio politiką (Pranaitytė 2016) 
kurdama savo įvaizdį per kultūrą ir prancūziškojo gyvenimo verty-
bes, o Rusija ir Kinija yra valstybės, propaguojančios informacinio 
karo metodus, nors pastaroji vis daugiau linkusi taikyti švelniuosius 
mechanizmus 
Japonija yra viena iš pasaulio šalių, kurioje tarptautiniai nuopel-
nai suvaidino vieną svarbiausių vaidmenų formuojant šios šalies 
įvaizdį  Čia tarptautiniai nuopelnai yra suvokiami kaip neatskiriama 
viešosios diplomatijos dalis ir kaip svarbus mechanizmas Japonijos 
įvaizdžiui gerinti  Atrodo, kad šioje šalyje nėra jaučiama riba tarp 
tarptautinių nuopelnų ir viešosios diplomatijos, jie traktuojami kaip 
integralios to paties reiškinio dalys  Viename dokumente rašoma: 
„Dabartinės viešosios diplomatijos uždaviniai yra labai įvairūs: nuo 
informacijos apie kultūrą siuntimo iki kūrybingo vystymosi, taip pat 
jie susiję su taika ir koegzistencija“ (4 dok : 20), o ekspertas, paklaus-
tas apie Japonijos viešosios diplomatijos pagrindines veiklas ir užda-
vinius, iš karto ima kalbėti apie Japonijos tarptautinius nuopelnus: 
„Mes darome daug skleisdami savo politiką apie klimato pokyčius, 
mokslą ir technologijas“ (12 interviu) 
To ištakas pirmiausia galime aptikti pokario laikotarpiu, kai JAV 
okupacinė politika (1945–1952) ne tik siekė sunaikinti visas Japonijos 
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karines praktikas, bet ir ypač įtariai žiūrėjo į ambivalentiško kultūros 
termino vartojimą: juk kultūros diplomatija sudarė didelę dalį japo-
niškos karinės ir ikikarinės propagandos  Todėl pokario metais racio-
nalus kultūros diplomatijos panaudojimas buvo smarkiai ribojamas  
Šiame kontekste Japonija ir atrado tarptautinių nuopelnų mechaniz-
mo privalumus: jie nebuvo susiję su pavojinga kultūros sąvoka, tai 
buvo alternatyvus įvaizdžio formavimo būdas  
Todėl jau pirmaisiais dešimtmečiais po Antrojo pasaulinio karo 
Japonija siekė atsakyti į iškilusius įvaizdžio iššūkius pasaulyje (t  y  
atsikratyti neigiamų percepcijų kaip militaristinė, autoritarinė šalis) 
vystydama šias veiklas  Tai inspiravo ir pirmąjį tuo metu pasauliui 
pasiūlytą tarptautinių nuopelnų diskursą „taiki šalis“  Juo buvo sie-
kiama įtikinti pasaulį (įskaitant buvusias Japonijos kolonijas Azijo-
je ir partneres Vakaruose), kad Japonija yra geranoriška ir visiškai 
taiki 
Anot Hirano (2005: 11), tarptautiniuose nuopelnuose Japonija 
save aiškiai suvokė kaip tarpininkę kurdama struktūrą „JAV, Japonija 
ir Azija“, kuri rėmėsi tuo, kad Japonija „mokėsi“ iš JAV ir išmoktus 
dalykus perduodavo Azijai  Tuo Japonija patenkino abi puses: viena 
vertus, ji pateisino JAV (ir kitų Vakarų šalių) lūkesčius matyti ją kaip 
svarbiausią tarpininkę Azijoje, per kurią buvo galima plėtoti taikos, 
demokratijos, žmogaus teisių ir liberalizmo idėjas, kita vertus, ji 
gerino įvaizdį Azijoje, parodydama save kaip išsivysčiusią, taikią ir 
galingą valstybę  Taigi Japonija sėkmingai panaudojo geriausią tarp-
tautinio indėlio savybę – jos dvigubą teigiamą poveikį 
Žinoma, dar viena priežastis, leidusi Japonijai plėtoti tarptauti-
nius nuopelnus, buvo ta, kad ypač platų šalies ekonominių išteklių 
panaudojimą skatino nuo šešto dešimtmečio auganti šalies ekono-
mika  Situaciją palankiai nulėmė ir tai, kad Japonijai, vienai iš nedau-
gelio šalių pasaulyje, nereikėjo išlaikyti armijos, ir tai leido didelę dalį 
biudžeto skirti tarptautinei pagalbai  
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Dar didesnį pagreitį tarptautinių nuopelnų veikla įgijo XX a  de-
vintame dešimtmetyje, kai Japonijos ekonominis augimas pasiekė 
apogėjų, o tarptautiškėjimo strategija skatino šalies išteklius panau-
doti teigiamam įvaizdžiui kurti  „Nuopelnų tarptautinei bendruo-
menei“ (jap  国際社会への貢献 kokusai shakai-eno kōken) terminas 
oficialiai pirmą kartą pavartotas 1988 m  ministro pirmininko N  Ta-
keshitos ir buvo susijęs su tuometiniu vyriausybės šūkiu: „Tarptauti-
nės pagalbos kūrimas“ (jap  国際協力構想 kokusai kyōryoku kōsō).
Kalbant apie kietųjų išteklių panaudojimą tarptautiniams nuo-
pelnams, Japonijoje jie (konkrečiai armija) yra de jure apriboti 1947 m  
konstitucijos, nors de facto nuo 1950 m  Japonija turi savigynos pa-
jėgas (jap  自衛隊 jieitai), o nuo 2007 m  – net ir Gynybos ministeriją 
(jap  防衛省 Bōeishō)  Bet kuriuo atveju ne tik kietųjų išteklių, bet ir 
kietojo poveikio (komandavimo arba grasinimo, bauginimo) naudo-
jimas tarptautiniuose santykiuose nuo pat Antrojo pasaulinio karo 
pabaigos Japonijai buvo tabu tiek dėl konstitucinių suvaržymų, tiek 
dėl jautrios tarptautinės reakcijos, tiek dėl gyventojų pacifistinių įsi-
tikinimų  Tačiau po šaltojo karo į tarptautinių nuopelnų sritį atsargiai 
įsitraukia ir patys kiečiausi ištekliai  Nuo 1992 m  Japonija aktyviai 
dalyvauja taikdarystės srityje, siunčia misijas ir humanitarinę pagal-
bą į Kambodžą, Mozambiką, Indoneziją, Iraką, Afganistaną, Somalį ir 
kitur  Po šaltojo karo taikdarystės misijos, apie kurias sužino pasaulis, 
tampa svarbiu Japonijos įvaizdžio kūrimo mechanizmu  Japonijos 
kariai, gabenantys geriamąjį vandenį į karo nusiaubtas Afganistano 
provincijas, kuria teigiamą šalies įvaizdį 
Ekonominių išteklių naudojimas tarptautiniams nuopelnams visą 
laiką buvo labiausiai išvystytas pirmiausia dėl šalies ekonominės rai-
dos, taip pat dėl kietųjų išteklių naudojimo limitų  Japonijoje jis daž-
niausiai įgyja oficialios vystymosi pagalbos (angl  Official development 
assistance, toliau – OVP) formas  Daugiausia Japonijos OVP yra skiria-
ma besivystančių šalių ekonominės infrastruktūros gerinimui (OECD 
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2009), bet ji naudojama ir kitur  Kultūros srityje tai matyti švietimo 
procese, didinant raštingumą ir saugant pasaulio kultūros paveldą 
Institucijos yra kitas labai svarbus Japonijos tarptautinius nuopel-
nus plėtojantis išteklius  Po šaltojo karo vis intensyviau panaudojamas 
institucijų potencialas, tarptautinės iniciatyvos ir pozicijos, ir Japonija 
tai daro taip pat aktyviai  Minėtina aktyvi Japonijos veikla sprendžiant 
nusiginklavimo ir ekologijos klausimus  Kioto protokolo iniciatyva 
1997 m  Pristato Japoniją kaip lyderę kovojant su klimato kaitos pro-
blemomis arba jos inicijuota aplinkosauginė Rūgšties pasiskirstymo 
Rytų Azijoje stebėjimo tinklo (angl  The Acid Deposition Monitoring 
Network in East Asia, EANET) organizacija (Hook 2001: 35) 
Strateginis tarptautinių nuopelnų siejimas su viešąja diplomati-
ja ir įvairiapusis jų panaudojimas leidžia atsakyti į klausimą, kodėl 
Japonijai pavyko pasiekti puikių rezultatų – įtvirtinti savo kaip eko-
nomiškai pažangios valstybės, pasaulio geradarės, demokratijos 
skleidėjos, taikios, aukštų technologijų valstybės įvaizdį  Šis įvaizdis 
puikiai koegzistuoja su kitais simboliais apie Japoniją, egzotiškos, 
išskirtinės tradicinės kultūros ir galingos popkultūros šalį (už šiuos 
įvaizdžius pirmiausia reikia dėkoti Japonijos kultūros diplomatijai) 
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Aptarę, kaip ir kodėl vykdoma šalies įvaizdžio politika, šiame skyriuje 
pristatome viešosios diplomatijos subjektą, t. y. pagrindinius aktorius 
ir institucijas, valdančias ir reguliuojančias šias priemones. Kitaip sa­
kant, atsakome į klausimą, kas vykdo viešąją diplomatiją.
Skirtingai nei prekės, asmens ar paslaugos įvaizdžių atveju, kur 
efektas gali būti pasiekiamas trumpalaikėmis strategijomis ar vien­
kartinėmis rinkodaros kampanijomis, šalies įvaizdžio inertiškumas 
reikalauja nuolatinės priežiūros ir ilgalaikių strategijų. Anholtas pa­
brėžia, kad tai yra nuolatinis darbas, nes, metaforiškai tariant, įvaizdis 
niekada nėra „įgyjamas“, veikiau „nuomojamas“: nustojus jam skirti 
dėmesio, jis nunyksta ir yra užgožiamas ko nors kito (2007: 63). To­
dėl tęstinumas ir ilgalaikis strateginis planavimas yra viena iš būtinų 
įvaizdžio politikos sąlygų, čia rezultatai pastebimi tik po gero dešimt­
mečio, o reiškinį galime laikyti labai kompleksišku. Šis kompleksišku­
mas ir būtina ilgalaikė priežiūra lemia, kad šalies įvaizdį valdyti turi 
stabilios ir stiprios institucijos, pageidautina, vyriausybės lygmeniu. 
Dauguma viešosios diplomatijos tyrinėtojų pabrėžia „ilgalaikės viešo­
sios diplomatijos strategijos vystymo ir jos politikos centrinio koordi­
navimo svarbą“ (Melissen 2007: 8).
Kaip tik ilgalaikiškumas, institucionalizavimas ir vyriausybės vai­
dmuo labai priartina tyrinėjamą reiškinį prie politikos (angl. policy) są­
vokos ir leidžia gretinti jį su ūkio, švietimo, kultūros, krašto apsaugos, 
gamtos apsaugos ir kt. politika Šalies įvaizdžio politika nėra skirtinga 
nei kitos valstybės politikos rūšys, kai tarnaujama tautos interesams. 
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Ją vykdo (ar turi vykdyti) teisėtai išrinkti pareigūnai, kurie turi remtis 
konkrečios srities specialistais, kaip tai daroma užsienio, ūkio, gamtos 
apsaugos, krašto apsaugos politikos srityje (Dinie 2008: 169–172). 
Tačiau formuojant įvaizdžio politikos institucijas, išryškėja vals­
tybių skirtumai. Čia galima nurodyti daug pavyzdžių, kai varijuo­
jama nuo centralizuoto, autoritarinio ir griežtai kontroliuojamo 
modelio iki visiškai liberalaus ir beveik neturinčio bendro kontrolės 
mechanizmo.
Šiame skyriuje aptariame svarbiausius viešosios diplomatijos su­
bjekto struktūrą paaiškinančius modelius: centralizuotą, būdingą 
didelėms valstybėms, kur labai išvystyta įvaizdžio politikos veikla; 
išskaidytąjį, būdingą mažesnėms valstybėms; ir skėtinį, link kurio 
XXI a. linkęs vystytis išskaidytasis modelis.
5.1. viešosios diplomatijos sektorių užuomazgos
Trečiame skyriuje buvo aptarti trys viešosios diplomatijos sektoriai, 
kuriems priskiriamos įvairios veiklos: informacijos siuntimas, tarp­
tautinės transliacijos ir kultūros diplomatija. Šie trys sektoriai iš esmės 
suteikia struktūrą ir viešosios diplomatijos subjektui, t. y. organizaci­
joms, kurios tas veiklas vykdo.
Seniausias sektorius neabejotinai yra informacijos siuntimas, ku­
ris kūrybiškai derinamas su tam tikrais kultūros diplomatijos ele­
mentais. Šią praktiką gana anksti ėmė institucionalizuoti ir valstybės, 
siekusios pateisinti savo veiksmus tarptautinėje bendruomenėje arba 
skleisti savo vertybes. Kaip paprastai ši veikla pradėta vykdyti tam 
tikrų užsienio reikalų ministerijų.
Turbūt ryškiausias ankstyvasis institucionalizuotos tokios įvaiz­
džio politikos pavyzdys Vakarų pasaulyje yra 1622 m. Romoje įkurta 
Šventoji tikėjimo propagandos kongregacija (lot. Sacra Congregatio de 
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Propaganda Fide), veikianti iki mūsų dienų.15 Jos pavadinimas, beje, 
ir davė pradžią klasikiniam propagandos terminui. Nors ir neatstova­
vusi konkrečios valstybės interesų, ji vykdė aktyvią įvaizdžio politi­
ką, siekdama populiarinti katalikybės idėjas visame nekatalikiškame 
pasaulyje. Ankstyvuoju laikotarpiu suinteresuota kontrreformacija 
protestantų Europoje ir katalikybės sklaida Rytų bažnyčiose, ilgai­
niui organizacija tapo svarbi platinant katalikybę Azijoje, Afrikoje ir 
Naujajame Pasaulyje. Ji pirmiausia tikslingai rengė misionierius, mokė 
juos kalbų ir svetimų šalių kultūros ypatumų, taip pat užsiėmė plačia 
leidybos veikla, įvairiomis kalbomis leido katekizmus ir kitus infor­
macinius leidinius, skirtus tolimoms pasaulio tautoms šviesti.
Antrasis sektorius, kuris atsišakojo ir atsiskyrė iš bendro viešosios 
diplomatijos kamieno, buvo kultūros diplomatija. XIX a. pabaigoje 
pasaulį išvydo ir pirmosios grynai kultūros diplomatijos institucijos – 
valstybės ėmė kurti oficialias, su vyriausybe glaudžiai susijusias insti­
tucijas, kurios turėjo užsiimti tikslinga kultūros sklaida kitose šalyse. 
Tarp pionierių buvo Alliance Francaise, įkurta 1883 m., ir tai padarė 
Prancūziją pirmąja valstybe pasaulyje, turinčia tokį organą. Netrukus, 
1889 m., Italija įkūrė Dantės Aligjerio bendrovę. Abi jos pirmiausia 
didžiulį dėmesį skyrė kalbos plėtrai pasaulyje (žr. 4 lentelę). Kadangi 
kultūros diplomatijos veiklos yra orientuotos į užsienio auditorijas, jos 
subjektui būtinas ir fizinis buvimas ten, kur jos vykdomos, testuoja­
mos ir analizuojamos. Todėl jau ankstyvuoju laikotarpiu ėmė formuo­
tis tarptautiniai instituciniai tinklai, strategiškai svarbiuose miestuose 
buvo kuriamos kultūros atstovybės.
Tokių kultūros diplomatijos institucijų kūrimas, kaip ir apskritai 
įvaizdžio politikos institucijų formavimasis, labiausiai suintensyvėjo 
tarpukariu, 1918–1939 m. Šis suintensyvėjimas buvo nulemtas įsibė­
gėjusio informacinio karo Europoje. Tuo metu į kultūros diplomatijos 
15 1982 m. pavadinimas pakeistas į Tautų evangelizavimo kongregaciją (lot. Con-
gregatio pro Gentium Evangelizatione).
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institucijas turinčių valstybių būrį įsitraukė Britų imperija (British 
Council), Vokietija (Goethe-Institut), Japonija (Tarptautinės kultūros 
plėtros organizacija, KBS, Kokusai Bunka Shinkō-kai). Kultūros dip­
lomatiją plėtoti ėmė ir mažesnės Europos šalys, tokios kaip Švedija, 
Šveicarija, Danija ir Vengrija.
Šaltojo karo metais tokios institucijos beveik nebuvo kuriamos, ir 
tik griuvus Berlyno sienai šis procesas paspartėjo. Po šaltojo karo aiš­
kiai matyti šio tipo institucijų kūrimosi banga, kuri ypač suintensyvė­
jo Europoje tarp „mažesniųjų“ valstybių, siekusių naujai įtvirtinti savo 
įvaizdį. Todėl dabar kultūros diplomatijos institucijų turi dauguma 
Europos ir Rytų Azijos valstybių. Lietuva, 2002 m. įkūrusi Lietuvos 
institutą, kuriam laikui buvo atsidūrusi tarp tokių valstybių, tačiau 
vėliau instituto veikla buvo sustabdyta. Šiuo metu bene aktyviausia ir 
galingiausia pasaulyje kultūros diplomatijos institucija yra Konfuci­
jaus institutų tinklas, užsiimantis kinų kalbos ir Kinijos Liaudies Res­
publikos vertybių propagavimu pasaulyje. Įsikūręs 2004 m., 2014 m. 
jis turėjo beveik pusę tūkstančio padalinių visame pasaulyje. Prieš­
taringai vertinama ir Rusijos prezidento Vladimiro Putino iniciatyva 
2007 m. įkurti „Rusų pasaulio“ fondą.
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16 Įkurtas pirmasis Čekijos centras.
17 Įkurtas kaip Kultūros klausimų taryba (Kulturrådet), pervardintas 1945 m.
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Tarpukariu buvo institucionalizuota ir dar viena įvaizdžio politi­
kos veikla – tarptautinės transliacijos. 1926 m. Vokietija iš Naueno 
paleido trumpųjų bangų radijo transliacijas, jos buvo skirtos JAV, Lo­
tynų Amerikai ir Rytų Azijai. Jau kitais metais tarptautines transliaci­
jas pradėjo Nyderlandų radijo stotis PCJJ, 1929 m. į šią veiklą įsitraukė 
ir Maskvos radijas (Московское радио), 1931 m. pradėjo veikti Vatika­
no radijas, 1932 m. – Britų transliavimo kompanijos imperijos tarnyba 
(angl. BBC Empire Service). JAV savo tarptautines transliacijas pradėjo, 
kai Nacionalinė transliacijos kompanija (angl. National Broadcasting 
Company) įsteigė vadinamąjį baltąjį tinklą (angl. White network), skir­
tą išimtinai transliacijoms į užsienį.
5.2. Centralizuotas modelis
Taigi trys „klasikiniai“ viešosios diplomatijos sektoriai (tarptautinės 
transliacijos, kultūros diplomatija ir informacijos siuntimas) forma­
vosi XIX–XX a. sandūroje, kai kultūros diplomatija ir tarptautinės 
transliacijos atsišakojo nuo bendrojo viešosios diplomatijos kamieno. 
Kai kuriose valstybėse jie ir liko atskirti instituciškai – tokį modelį 
vadiname išskaidytuoju (jis aptariamas kitame skyriuje). Tačiau kele­
tas pasaulio valstybių, kuriose įvaizdžio politikai buvo teikiama ypač 
didelė reikšmė, siekė šiuos sektorius sujungti į vientisą, centralizuotą 
ir bendrai kontroliuojamą sistemą, kur visos veiklos atsidurtų vienos 
institucijos rankose. Tokį modelį vadiname centralizuotu.
Centralizuotas modelis suklestėjo XX a. ketvirtame dešimtmetyje 
ir aktyviai gyvavo iki karo pabaigos 1945 m., kai kuriais atvejais – iki 
pat šaltojo karo pabaigos 1990 m., o jo reliktų matome ir XXI a. Jam 
būdingos galingos viską apimančios institucijos, tokios kaip Nacių 
propagandos ministerija ar Jungtinių Valstijų informacijos agentū­
ra (USIA). Šios institucijos pačios kūrė strategijas ir tiesiogiai valdė 
5. kas tuo užsiima? įvaizdžio politikos subjektas 111
daugybę komunikacijos veikėjų bei priemonių savo tikslams pasiekti: 
diplomatus ir spaudos atašė, tiesiogiai kontroliuojamas radijo trans­
liacijas, subsidijuojamus kultūros ryšius, menininkus ir sportininkus, 
galinčius atstovauti šaliai, propaguoti jos kultūrą ir t. t.
Pagrindinė paskata įgyvendinti centralizuotą modelį visada buvo 
jo efektyvumas. Ironiška, bet įvaizdžio politikos įgyvendinimo sėkmė 
dažnai proporcingai susijusi su vyriausybinės kontrolės galimybėmis, 
todėl autoritariniais, centralizuotais modeliais greičiau ir efektyviau 
pasiekiama norimų tikslų. Anholtas (2007: 84) iškelia mintį, kad ša­
lies įvaizdžio politika yra daug lengviau įgyvendinama autoritarinėse 
valstybėse, monarchijose, o ne demokratijose, kur nuolat keičiasi par­
tinės linijos ir gausu įvairių nuomonių.
nacių propagandos ministerija
Nacistinė Vokietija nuėjo bene toliausiai, 1933 m. institucionali­
zuodama propagandos mechanizmą – Imperijos liaudies švietimo ir 
propagandos ministeriją (vok. Reichsministerium für Volksaufklärung 
und Propaganda), kuriai vadovavo Josephas Goebbelsas. Tiesa, pir­
miausia reikia pasakyti, kad ši ministerija nebuvo institucija, dirbanti 
grynai su šalies įvaizdžio politika; dauguma jos veiklų buvo nukreip­
tos į šalies piliečius ir tik labai nedidelę jų dalį sudarė veikla užsienyje, 
tačiau ilgainiui vis daugiau veiklos teko nukreipti į nukariautų kraštų 
gyventojus ir į priešų ar potencialių sąjungininkų auditoriją.
Be kita ko, ministerija kontroliavo visą Vokietijos kultūros produk­
ciją (vaizduojamuosius menus, literatūrą, teatrą, muziką, kiną, cenzūrą), 
žiniasklaidą (spaudą ir radijo transliacijas), turizmą – sektorius, kurie 
buvo paskirti trims atsakingiems sekretoriams. Su į užsienį nukreipta 
propaganda labiausiai susijusios tokios jos veiklos kaip tarptautinės ra­
dijo transliacijos ir tarptautinė spauda. Be to, buvo kuriama užsienio 
auditorijoms skirta kultūros produkcija – kino filmai, plakatai, knygos. 
Taigi ministerija apėmė visus tris viešosios diplomatijos sektorius.
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Be to, ministerija aktyviai plėtojo viešuosius ryšius, siekdama pa­
aiškinti nacių politikos tikslus, ji susitelkė į tarptautines radijo, anot 
Goebbelso, aštuntosios didžiosios galios, transliacijas. Hitleris savo 
darbuose pats pabrėžė, kad sakomas žodis yra daug paveikesnis nei 
rašytinis, todėl radijas tapo svarbiu nacių propagandos įrankiu tiek 
šalies viduje, tiek išorėje. Per keletą metų nuo tada, kai Hitleris atė­
jo į valdžią, trumpųjų bangų transliacijos pailgėjo nuo 2 iki 18 val. 
per parą, o didžiausio klestėjimo laikais transliacijos vyko visą parą 
12 skirtingų kalbų. Svarbiausios transliacijos karo metais buvo nu­
kreiptos į svarbiausius priešus – Didžiąją Britaniją ir JAV, tačiau buvo 
ir specialių transliacijų, skirtų Pietų Afrikai, Pietų Amerikai, Rytų 
Azijai, Indijai.
Nacistinė Vokietija visoje okupuotoje Europoje ir valstybėse sąjun­
gininkėse platino specialiai tam skirtą žurnalą Signal, kuris didžiausio 
suklestėjimo laikotarpiu išeidavo 2,5 mln. tiražu ir beveik 30 kalbų – 
taip buvo stengiamasi tiesiogiai pasiekti sąjungininkų širdis ir pro­
tus, įpiršti „naujosios Europos tvarkos“ idėją, kovoti su bolševizmu, 
Didžiąja Britanija ir JAV. Tiesa, Signal nebuvo pavaldus Propagandos 
ministerijai, o jo leidybą koordinavo armija.
Vokietijos pavyzdį bandyta pakartoti nacistinėje Italijoje – 1937 m. 
įkurta Populiariosios kultūros ministerija (it. Ministero della Cultura 
Popolare)18. Nors ir nepasiekė tokio kontrolės lygio kaip Vokietijoje, 
ši ministerija sėkmingai kontroliavo Italijos kultūros ir transliacijų 
kanalus.
jav informacijos agentūra
JAV viešoji diplomatija buvo institucionalizuota iš pradžių per 
Karinės informacijos biurą, galutinai 1953 m. įkūrus JAV informa­
cijos agentūrą (USIA), kuri klestėjimo laikais kontroliavo 190 centrų 
18  Jos pirmtakas buvo 1933 m. įkurtas Spaudos ir propagandos sekretoriatas.
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užsienyje (vadinamųjų JAV informacijos tarnybų, USIS – US Informa-
tion Services), platinusių amerikietiškąsias vertybes, gyvenimo būdą 
ir kūrusių teigiamą Amerikos įvaizdį (Risen 2005). Ši agentūra vykdė 
daugybę programų. Pasitelkus „Amerikos balso“ radijo stotį ir CŽV 
kontroliuojamus žurnalus (Encounter, Look), buvo skatinami prova­
karietiški sentimentai ir amerikietiškoji kultūra tiek pačioje JAV, tiek 
už jos ribų (Vyas 2008). 1978 m reorganizavus USIA pagal naujausius 
to meto viešosios diplomatijos laimėjimus, ji pervadinta į Tarptautinės 
komunikacijos agentūrą (ICA, taip vadinta iki 1982, kol atgavo senąjį 
pavadinimą) ir tapo vienvalde oganizacija, kontroliuojančia JAV veik­
lą informacijos srityje (Cull 2006).
Netgi pasibaigus šaltajam karui, JAV išlaiko tipišką centralizuo­
tą šalies įvaizdžio politikos modelį. Nors 1999 m. buvo panaikinta 
bendra viešosios diplomatijos institucija (t. y. USIA), subjektas ne­
buvo išskaidytas. USIA struktūra tiesiog buvo integruota į Valstybės 
departamentą (angl. Department of Stat), todėl beveik visa viešoji 
diplomatija (išskyrus tarptautinę transliaciją) liko vienos institucijos 
rankose. Ji sudaro atskirą struktūrą, pavaldžią ministro padėjėjui 
viešajai diplomatijai ir viešiesiems reikalams (angl. Under secretary 
for public diplomacy and public affairs). Už tam tikrus viešosios dip­
lomatijos sektorius čia atsakingi biurai: kultūros diplomatija rūpina­
si Švietimo ir kultūros reikalų biuras (angl. Bureau of Educational 
and Cultural Affairs), informacijos siuntimu – Viešųjų reikalų biuras 
(angl. Bureau of Public Affairs). Prie komunikacinės politikos priski­
riamą internetinę komunikaciją kontroliuoja atskiras Tarptautinės 
informacijos programų biuras (angl. Bureau of International Infor-
mation Programs).
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Ministro padėjėjas viešajai 
diplomatijai ir viešiesiems 
reikalams
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tsrs propagandos institucijos
Tarybų Sąjungoje, skirtingai nei nacistinėje Vokietijoje, bent jau 
ankstyvuoju laikotarpiu nesusiformavo viena centralizuota propa­
gandos institucija. Instituciškai čia egzistavo savotiškas pasidalijimas 
tarp kultūros diplomatijos ir komunikacinės politikos, tačiau bet ko­
kiu atveju propaganda buvo vykdoma centralizuotai, nes ji pakluso 
vienai partijai. Kultūros diplomatijos veiklas 1925–1958 m. atliko Vi­
sasąjunginė bendrija kultūros ryšiams su užsieniu (rus. Всесоюзное 
общество культурной связи с заграницей, ВОКС) (Fayet 2010), kuri 
nuo 1958 m. perorganizuota į Draugystės ir kultūros ryšių su užsienio 
šalimis tarybinių bendrijų sąjungą (rus. Союз советских обществ 
дружбы и культурных связей с зарубежными странами).
Komunikacine politika užsiėmė Tarybų Sąjungos informacijos biu­
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iš karto prasidėjus karui 1941 m. Vadovaujamas A. S. Ščerbakovo, kaip 
ir Vokietijoje, jis buvo skirtas patriotizmo skatinimui šalies viduje, 
perduodant naujausias žinias iš fronto, taip pat propagandai užsienyje. 
Karo metais diktoriaus J. B. Leviatano balsas ir frazė от Советского 
информбюро… tapo šios organizacijos simboliu.
Kadangi iki karo TSRS daugiau dėmesio skyrė vidaus auditorijoms, 
iš karto po to, kai biuras buvo įkurtas, ji susidūrė su uždaros šalies 
ryšių problema. Tačiau vis tiek per labai trumpą laiką reikalingi ry­
šiai buvo sukurti ir ilgainiui prilygo gigantiškam nacių propagandos 
mechanizmui. Po karo organizacija veikė per pačius įvairiausius ko­
munikacijos kanalus 23 šalyse: 1 171 laikraštį, 523 žurnalus, 18 radijo 
stočių, atstovybes užsienyje, draugystės asociacijas ir įvairias organi­
zacijas. Biuras taip pat rengdavo straipsnius bei medžiagą užsienio 
spaudai, joje atsispindėjo ne tik žinios iš fronto, bet ir tarybų liaudies 
kasdienybė, mintys, darbai.
1961 m. biuras reorganizuotas į spaudos agentūrą „Novosti“ 
(Агентст во печати «Новости»), kuri tikslingai telkėsi tik į užsienio 
auditorijas ir turėjo tikslą „per platų teisingos informacijos apie TSRS 
platininimą ir tarybinės bendruomenės supažindinimą su užsienio 
šalių gyvenimu, pasitarnauti savitarpio supratimui, pasitikėjimui ir 
draugystei tarp tautų“. Agentūra turėjo atstovybių 120 pasaulio šalių, 
leido 60 iliustruotų žurnalų 45 pasaulio kalbomis (tiražas 4,3 mln.) ir 
daugiau nei 200 rūšių knygų ir brošiūrų (tiražas 20) kasmet (Rossiis­
koje... 2010). Kiti svarbūs kanalai buvo ir knygos, kinas, teatras, dailė. 
Ši organizacija yra tiesioginė dabartinių RIA Novosti, veikiančių nuo 
1991 m., pirmtakė.
kinijos propagandos institucijos
TSRS propagandos modeliais sekė ir kitos socialistinės pasaulio 
šalys, pvz., Kinija. Kinijos Liaudies Respublikoje, kaip ir TSRS, pa­
vieniai viešosios diplomatijos sektoriai atrodo tarsi atskirti, tačiau 
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iš tiesų juos visus centralizuotai kontroliuoja Kinijos komunistų 
partija. 
Tiesiogiai informacijos siuntimo funkciją atlieka Valstybės tarybos 
informacijos biuras (kin. 国务院新闻办公室 Guowuyuan xinwen ban-
gongshi) vyriausybėje (Hooghe 2011). Jis atsako už viešosios diploma­
tijos strategiją, užsienio ir vidinės žiniasklaidos stebėjimą, interneto 
kontrolę ir cenzūrą. Dar vienas vyriausybės aktorius Kinijos viešo­
joje diplomatijoje yra Užsienio reikalų departamentas19 (kin. 外交部 
Wàijiāobù, URD), ypač Viešosios diplomatijos biuras prie Informaci­
jos skyriaus (kin. 新闻司). Šios ministerijos įsitraukimas į viešosios 
diplomatijos veiklas suteikia daugiau laisvės panaudoti diplomatines 
atstovybes visame pasaulyje (Vanžodaitė 2014: 37).
Už tarptautines (ir vidaus) transliacijas atsakinga Valstybinė spau­
dos, leidybos, radijo, filmų ir televizijos administracija (kin. 国家新
闻出版广播电影电视总局 Guójiā Xīnwén Chūbǎn Guǎngbò Diànyǐng 
Diànshì Zǒngjú), vienas vyriausybės padalinių. Jai pavaldūs daugybė 
televizijos ir radijo kanalų (svarbiausias televizijos kanalas, orientuo­
tas į užsienio auditorijas, yra CCTV 4).
Kultūros diplomatija užsiima dar vienas svarbus valstybės veikė­
jas – Hanban, kuris yra populiarus Kinų kalbos tarptautinės plėtros 
tarnybos (kin. 国家汉语国际推广领导小组办公室 Zhongguo Guojia 
Hanyu Guoji Tuiguang Lingdao Xiaozu Bangongshi) trumpinys. Ši ga­
linga institucija yra įsikūrusi prie Kultūros ir švietimo departamento 
(kin. 教育部 Jiàoyùbù, KD), tačiau į ją atstovus skiria dar bent 11 vy­
riausybės institucijų, įskaitant Kultūros, Prekybos ir Užsienio reikalų 
departamentus. Ši organizacija kuruoja kultūros diplomatijos sektorių 
ir valdo šimtus Konfucijaus institutų visame pasaulyje.
Kinijos Liaudės Respublikoje iš pirmo žvilgsnio atrodo, kad visi 
sektoriai yra padalyti keliems (Užsienio reikalų, Švietimo ir pan.) 
departamentams. Tačiau akivaizdu, kad šias veiklas, nepriklausomai 
19  Departamentais Kinijos Liaudies Respublikoje vadinamos ministerijos.
Centrinis propagandos 
departamentas
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nuo institucijos, tiesiogiai veikia Centrinės propagandos departa­
mentas (kin. 中央宣传部 Zhōngyāng Xuānchuánbù), kuris, atkurtas 
1977 m. po kultūrinės revoliucijos, 1998 m. anglišką pavadinimą pa­
keitė į Publicity Department (liet. Viešumo departamentas) (Kaneko 
2007: 79; Zhōnggòng Zhōngyāng Xuānchuánbù interneto svetainė). Tai 
svarbiausia Kinijos propagandos institucija, glaudžiai susijusi su Kini­
jos komunistų partijos interesais ir siekiais. 
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5.3. išskaidytasis ir skėtinis modeliai
Centralizuotas viešosios diplomatijos modelis yra gana retas reiškinys, 
būdingas tik ypač galingoms valstybėms. Trečiojo reicho, TSRS, JAV 
viešosios diplomatijos valdymo pavyzdžiu Antrojo pasaulinio karo 
metais kurį laiką bandė sekti Didžioji Britanija, kuri tam buvo įkūrusi 
Informacijos ministeriją (veikė 1918–1919 ir 1939–1946 m.). 
Tačiau po karo pabaigos šalys, kurios nebevykdė aktyvaus infor­
macinio karo (skirtingai nei TSRS ar JAV), tokios kaip Didžioji Bri­
tanija, Prancūzija ar Japonija, gana greitai perėjo prie išskaidytojo 
Valstybinė spaudos, leidybos, 









iš tiesų juos visus centralizuotai kontroliuoja Kinijos komunistų 
partija. 
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Wàijiāobù, URD), ypač Viešosios diplomatijos biuras prie Informaci­
jos skyriaus (kin. 新闻司). Šios ministerijos įsitraukimas į viešosios 
diplomatijos veiklas suteikia daugiau laisvės panaudoti diplomatines 
atstovybes visame pasaulyje (Vanžodaitė 2014: 37).
Už tarptautines (ir vidaus) transliacijas atsakinga Valstybinė spau­
dos, leidybos, radijo, filmų ir televizijos administracija (kin. 国家新
闻出版广播电影电视总局 Guójiā Xīnwén Chūbǎn Guǎngbò Diànyǐng 
Diànshì Zǒngjú), vienas vyriausybės padalinių. Jai pavaldūs daugybė 
televizijos ir radijo kanalų (svarbiausias televizijos kanalas, orientuo­
tas į užsienio auditorijas, yra CCTV 4).
Kultūros diplomatija užsiima dar vienas svarbus valstybės veikė­
jas – Hanban, kuris yra populiarus Kinų kalbos tarptautinės plėtros 
tarnybos (kin. 国家汉语国际推广领导小组办公室 Zhongguo Guojia 
Hanyu Guoji Tuiguang Lingdao Xiaozu Bangongshi) trumpinys. Ši ga­
linga institucija yra įsikūrusi prie Kultūros ir švietimo departamento 
(kin. 教育部 Jiàoyùbù, KD), tačiau į ją atstovus skiria dar bent 11 vy­
riausybės institucijų, įskaitant Kultūros, Prekybos ir Užsienio reikalų 
departamentus. Ši organizacija kuruoja kultūros diplomatijos sektorių 
ir valdo šimtus Konfucijaus institutų visame pasaulyje.
Kinijos Liaudės Respublikoje iš pirmo žvilgsnio atrodo, kad visi 
sektoriai yra padalyti keliems (Užsienio reikalų, Švietimo ir pan.) 
departamentams. Tačiau akivaizdu, kad šias veiklas, nepriklausomai 
19  Departamentais Kinijos Liaudies Respublikoje vadinamos ministerijos.
Centrinis propagandos 
departamentas
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modelio. Šiam modeliui būdingas aiškus subjekto išsiskaidymas į 
sektorius, kontroliuojamus skirtingų institucijų, dirbančių skirtin­
gomis kryptimis ir keliančių sau skirtingus tikslus (Jaffe ir Neben­
zahl 2006).
išskaidytojo modelio susiformavimas
Vykstant visuomenės demokratizacijai, valstybių kontrolė viešosios 
diplomatijos srityje pamažu silpnėjo, nulemdama subjekto skaidymąsi. 
Vienas procesų šiame kontekste buvo tarptautinių transliacijų 
funkcijos atsiskyrimas; tai buvo susiję su žiniasklaidos liberalizavimu. 
Kapitalistinio bloko šalyse dar šaltojo karo viduryje, žiniasklaidai li­
beralėjant, tarptautiniai transliuotojai tapo tiesiogiai nebepriklausomi 
nuo vyriausybių. Šiuo metu daugumoje valstybių šis transliavimas ati­
tenka nevyriausybinei institucijai / institucijoms. Jungtinės Karalystės 
tarptautinis transliuotojas yra BBC World Service, Japonijos – NHK 
World ir t. t. Netgi JAV, išlaikiusioje centralizuotą modelį, tarptautinės 
transliacijos funkciją atlieka oficialiai nepriklausomas nuo Valstybės 
departamento Tarptautinio transliavimo biuras (angl. International 
Broadcasting Bureau).
Tiesa, tam, kad tarptautinis transliuotojas įgyvendintų valstybės 
interesus ir būtų lengviau valdomas, neretai palaikomi glaudūs ryšiai 
(dažniausiai sutvirtinami vyriausybės finansinėmis subsidijomis) su 
viena ar kita ministerija / agentūra. Už JAV Tarptautinio transliavimo 
biurą atsakingoje Transliacijas valdančiųjų taryboje (angl. Broadcas-
ting Board of Governors) tarp 9 narių visada yra valstybės sekretorius. 
Japonijos NHK World, skirtingai nei kiti NHK kanalai, yra finansuo­
jamas tiesiogiai iš vyriausybės (kiti kanalai finansuojami per licen­
cinius mokesčius), o svarbesniuose sprendimuose dalyvauja Užsienio 
reikalų ministerijos atstovas.
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Dar vienas procesas, lemiantis išskaidytąjį modelį, yra sumažėjusi 
valstybės kontrolė kultūros diplomatijos srityje. Ši kontrolė, bent jau 
vizualiai, turi būti sumažinta tam, kad kultūros diplomatijos institu­
cijos atsikratytų neigiamų sąsajų su propaganda.
Tiesa, kultūros diplomatijos atsiskyrimas nuo vyriausybės vyksta 
lėtai, nes tokios institucijos sunkiai išgyvena be valstybės paramos. 
Vienas nuo valstybės kontrolės nutolusių pavyzdžių yra Britų taryba. 
Susiformavusi kaip visiškai valstybės finansuojamas kultūros diploma­
tijos įrankis, 2012–2013 fiskaliniais metais institucija iš vyriausybės te­
gavo tik 22 proc. lėšų, o kitus užsidirbo pati (British Council 2013: 71). 
Maža to, valstybės finansuojama biudžeto dalis nuolat mažėja. Dar 
labiau nuo valstybės kontrolės nutolusi yra Alliance Francaise: valsty­
bės subsidijos oficialiai tesudaro vos 5 proc. šios institucijos biudžeto. 
Gerokai labiau nuo valstybės kontrolės nutolęs yra Japonijos fondas. Iš 
pradžių įkurtas kaip priklausomas nuo Užsienio reikalų ministerijos, 
2003 m. jis tapo nepriklausoma institucija, tiesa, ir toliau prižiūrima 
ministerijos. Vienas fondo administracinių tikslų yra mažinti vyriau­
sybinio biudžeto dalį, tačiau kol kas jis sudaro beveik 83 proc. fondo 
metinio biudžeto (2012–2013 fiskalinių metų duomenimis).
Kai kuriais atvejais į šią sritį aktyviai įsitraukia Kultūros ministe­
rija, kuri gali netgi tapti stipria Užsienio reikalų ministerijos konku­
rente, keliančia pagrįstų klausimų, ar šalies įvaizdžio politika (ypač 
pastarųjų dešimtmečių žaidimų šalies tarptautiniu patrauklumu kon­
tekste) nėra kultūros sritis.
Po minėtų procesų vienintelė sritis, kur centrinė institucija prak­
tiškai visais atvejais išlaikė tiesioginę kontrolę, yra informacijos siun-
timo funkcija. Beveik visose valstybėse tuo užsiima Užsienio reikalų 
ministerijos atitikmenys, Jungtinėje Karalystėje – Foreign and Com-
monwealth Office, FCO, Japonijoje – Japonijos užsienio reikalų mi­
nisterija (MOFA); informacija siunčiama per diplomatines atstovybes. 
Japonijoje valstybinės informavimo politikos srityje egzistuoja net dvi 
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nuo MOFA priklausančios institucijos: Tarptautinė spaudos tarnyba 
ir Foreign Press Centre, Japan. Nors pastarasis oficialiai yra atsiskyręs 
nuo MOFA, jo biudžeto didesnę dalį sudaro pajamos iš MOFA, be to, 
egzistuoja praktika skirti jos darbuotojus į FPCJ (Kaneko 2007: 213). 
Taigi ši priemonė, kaip ir kitur pasaulyje, išlieka MOFA prerogatyva.
15 pav  Viešosios diplomatijos institucijų struktūra: 
Jungtinės Karalystės atvejis
Šaltinis: sudaryta autoriaus 
Be klasikiniams viešosios diplomatijos sektoriams atstovaujančių 
institucijų, išskaidytajame modelyje egzistuoja nemažai atskirai dir­
bančių šalies ženklodaros institucijų, kurių atsiradimo pradžia ma­
žai kuo skyrėsi nuo viešosios diplomatijos institucijų. Kaip trumpai 
minėta ankstesnėje dalyje, XX a. trečiame dešimtmetyje Europoje (vė­
liau ir kitose pasaulio valstybėse) kūrėsi nacionalinės turizmo agen­
tūros, kurios rūpinosi turizmo vystymusi. Šiek tiek vėliau ėmė kurtis 
eksporto ir studijų skatinimu, galiausiai – investicijų ir darbo jėgos 
pritraukimu užsiimančios vyriausybinės institucijos. 
Tiesa, jų kūrimasis pirmiausia dėl skirtingai orientuotų tikslų ir 
praktinės naudos buvo nesusietas nei tarpusavyje, nei su viešosios 
diplomatijos institucijomis. Pastarosios buvo vienaip ar kitaip susiju­
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ekonomika ir dažnai šliejamos prie ekonomikos ministerijų. Netgi 
esant centralizuotam modeliui, abiejų institucijų grupių ryšiai buvo 
gana menki ir praktiškai nebuvo bandymų į centralizuotas institucijas 
įtraukti turizmo ar eksporto skatinimo veiklas. 
Vėliau, atsirandant praktikai diplomatinėse atstovybėse steigti at­
sakingų už ekonomiką žmonių etatus, kurti turizmo, prekybos infor­
macinius centrus užsienyje ir pan., natūraliai atsirado daug tarpusa­
vyje susipinančių funkcijų, iškilo klausimų, ar įvaizdžio politika yra 
užsienio, ar ekonominės politikos dalis ir kaip jas derėtų valdyti.
4 ATVEJIS:  Japonijos įvaizdžio politikos institucijos
Japonijos įvaizdžio politikos institucinė struktūra pasaulyje nėra iš-
skirtinė  Jos pagrindai buvo sukurti remiantis Vakarų šalių institucijų 
patirtimi ir vystėsi nuolat atsižvelgiant į užsienio šalių patirtis  Kaip ir 
kitose komunistinio bloko šalyse, čia formavosi praktika pagrindiniu 
šią viešąją diplomatiją valdančiu instrumentu padaryti Japonijos už-
sienio reikalų ministeriją (toliau – MOFA) (Ogawa 2009: 266). Kaip 
pažymi Katzensteinas (2002), ji yra seniausia ir daugiausia tradicijų 
turinti viešosios diplomatijos institucija Japonijoje, o iki XXI a  pra-
džios – praktiškai vienintelė vyriausybinė Japonijos viešosios diplo-
matijos veikėja  MOFA diplomatinės atstovybės visame pasaulyje 
taip pat vykdo ne tik viešąją diplomatiją, bet ir kitas įvaizdžio politi-
kos veiklas (skatina turizmą, eksportą ir kt )  Be to, atstovybės admi-
nistruoja 47 kultūros centrus, kiekvienoje jų įsteigti kultūros padali-
niai ar bent jau kultūros darbuotojo etatas (Kaneko 2007: 209) 
Ministerijoje centrinio padalinio, kur kuriamos idėjos ir koordi-
nuojamos viešosios diplomatijos veiklos, funkciją atlieka Viešosios 
diplomatijos departamentas (įkurtas 2004 m ), tiesioginė 1920 m  
įkurto Informacijos departamento ir vėliau egzistavusio Informacijos 
ir kultūros departamento (jap  情報文化局 jōhō bunka-kyoku) tąsa  
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Jis glaudžiai susijęs su informacijos siuntimo padaliniais – Tarptautine 
spaudos tarnyba ir Foreign Press Centre, Japan, taip pat aktyviai ben-
dradarbiauja su kultūros diplomatijos institucija – Japonijos fondu 
Tiesa, Japonijos vyriausybinių veikėjų kultūros diplomatijos vyk-
dymo potencialas, lyginant su kitomis išsivysčiusiomis šalimis, gero-
kai atsilieka  Japonijos fondas turi gana mažai kultūros diplomatijos 
veiklas vykdančių užsienyje institucijų (padalinių), o jo biudžetas ri-
botas  Po 1996 m  dėl ekonominės krizės Japonijos fondo biudžetas 
smuko, vėliau jis įgijo stabilizacijos tendencijas, kurios tęsiasi iki pat 
dabar, biudžetui svyruojant 14–18 mlrd  JPY per metus  MOFA ko-
munikacinės politikos veiklos irgi atsilieka: būdinga palyginti menka 
vyriausybės leidžiamų leidinių plėtra, vėlyvas interneto ir televizijos 
transliacijų įtraukimas į viešąją diplomatiją ir kt  
Nors Japonijai vis dar būdinga centrinė po šaltojo karo išsilaikiusi 
institucija (MOFA), kontroliuojanti praktiškai visas viešosios diploma-
tijos sritis (išskyrus tarptautinę transliaciją), jos hegemoniją tam ti-
krose srityse bando paveržti konkuruojančios institucijos  Pirmiausia 
tarp jų yra Kultūros ir švietimo ministerija, kuriai priklauso ir Kul-
tūros agentūra (ACA)  Ši aktyviai imasi tarptautinio japoniškos kultū-
ros propagavimo  2002–2003 m  agentūroje veikė Patariamoji grupė 
dėl tarptautinių kultūros mainų, ji išleido parengiamąjį dokumentą 
(7 dok ); 2007–2009 m  jos darbą tęsė Kultūros skleidimo strategijos 
taryba, pateikusi strateginį dokumentą „Apie priemones dėl kultūros 
siuntimo siekiant didinti supratimą ir susidomėjimą Japonijos kultū-
ra“ (2 dok )  Šios agentūros veiklos dažnai susipina su Japonijos fon-
do veiklomis, o abiejų padalinių santykiai yra gana priešiški 
Dar vienas Japonijos viešojoje diplomatijoje iškilęs aktorius – Mi-
nistrų kabineto sekretoriatas (MKS)  Jis irgi yra aktyvus plėtojant 
Japonijos komunikacinę politiką bei kultūros diplomatiją ir kuriant 
jos gaires  2004 m  MKS įkurta Kultūros diplomatijos rėmimo tary-
ba 2005 m  išleido strateginį dokumentą „Sukurti Japoniją – taikią 
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kultūros mainų valstybę“ (4 dok )  MKS veikia kaip strateginis or-
ganas, todėl jo funkcijos dubliuojasi su Viešosios diplomatijos de-
partamentu  Iš pradžių turėjęs gana silpnas pozicijas, MKS viešosios 
diplomatijos srityje ypač išaugo po kovo 11 d  vykusio Rytų Japoni-
jos žemės drebėjimo ir cunamio – ši institucija aktyviai ir sėkmingai 
ėmėsi krizių komunikacijos  
Tačiau MKS ambicijos yra gerokai didesnės – jis taip pat užsiima 
ir ekonominiu įvaizdžio politikos aspektu, didelį dėmesį skirdamas 
Japonijos ženklodarai  2005 ir 2009 m  jo inicijuotos darbo gruopės 
parengė strateginius dokumentus „Japonijos ženklodaros strategijos 
vystymas  Pristatyti Japonijos žavesį pasauliui“ (6 dok )  ir „Japonijos 
ženklodaros strategija“ (3 dok ) 
Pastaruoju klausimu MKS glaudžiai bendradarbiauja su Eko-
nomikos, prekybos ir pramonės ministerija (toliau – METI)  Ji ir 
jos kontroliuojama JETRO (investicijų ir eksporto sektorius, įkurtas 
1958 m ) nuo XXI a  pradžios labai suintensyvino savo veiklą  2004 m  
ministerijai priklausanti Smulkiųjų ir vidutinių įmonių agentūra kar-
tu su Japonijos pramonės, prekybos ir amatų rūmų organizacijomis 
iniciavo projektą „Japonijos prekės ženklo vystymo rėmimo veikla“  
Atlikus parengiamuosius darbus, 2008 m  išleistos „Gairės įgyven-
dinant Japonijos prekės ženklo vystymo rėmimo veiklą“ numatė 
aiškų trejų metų planą (Japan Burando Kyodo Jimukyoku 2008)  
2005 m  gegužę ministerijoje įkurtas laikinas padalinys „Neo-Japo-
nesque“ ženklo vystymo taryba, kuri iškėlė tikslą remiantis tradicine 
Japonijos kultūra ir ją derinant su šiuolaikiniu dizainu ir funkcijomis 
vystyti Japonijos prekės ženklą  Jų veiklos rezultatas buvo 2005 m  
strateginis dokumentas „Link „Neo-Japonesque“ įtvirtinimo“ (Kane-
ko 2009: 7)  Čia įsitraukė ne tik METI, bet ir Transporto ministerija 
(MLIT), inicijuodama aktyvų turizmo institucijų ir strategijų kūrimą, 
bei Žemės ūkio ministerija (MAFF), kuri pradėjo japoniškų prekių 
eksporto kampanijas (Dinie 2010) 
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Ogawa linkęs lyginti Japoniją su Jungtine Karalyste, teigdamas, 
kad „Japonijos pokarinė viešoji diplomatija yra artima Didžiosios 
Britanijos modeliui, kurio organizavimas koordinuojamas laisvai“ 
(Ogawa 2009: 265)  Tačiau akivaizdu, kad čia vis dar gana svarbų vai-
dmenį vaidina MOFA, tad valstybės kontrolė viešajai diplomatijai yra 
didelė  Tačiau vis tiek XXI a  Japonijos viešosios diplomatijos subjek-
tą galime apibrėžti kaip labai įvairialypį  Šiuo metu ją koordinuojan-
čių institucijų yra daug, iškyla naujų vyriausybinių ir nevyriausybinių 
institucijų  Vyriausybinių institucijų santykiai išlieka neapibrėžti, o 
kai kada konkurencingi  Lyginant su kitomis šalimis, Japonijos vie-
šosios diplomatijos subjektas yra labiau išsiskaidęs nei JAV ar Kinijos 
Liaudies Respublikos, tačiau jis pasižymi didesniu konsoliduotumu 
nei, pvz , Jungtinės Karalystės  MOFA čia vis dar vaidina pagrindinį 
vaidmenį, tiesiogiai ar netiesiogiai kontroliuoja daugumą sektorių ir 
kol kas negalima atsakyti, ar naujai iškylantiems aktoriams pavyks 
paveržti šios srities hegemoniją 
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skėtinio modelio idėja
Stebint aukščiau aprašytus procesus, akivaizdu, kad esant išskai­
dytajam modeliui vyriausybėms vis sunkiau užtikrinti ilgalaikį, tiks­
lingą, racionalų ir centralizuotą įvaizdžio politikos valdymą. Susiliejus 
įvairioms įvaizdžio politikos veikloms, pinantis viešosios diplomatijos 
ir ženklodaros idėjoms, gana panašiose srityse dalyvauja, kartais net 
konkuruoja daugiau nei trys skirtingos ministerijos. Todėl skirtingų 
institucijų veiklos dubliuoja viena kitą. Maža to, pavienės instituci­
jos „siunčia dažnai viena kitai prieštaraujančias žinias apie šalį. Dėl 
to nesama vientiso šalies paveikslo, o jos visuotinė reputacija arba ne­
siplėtoja, arba smunka“ (Anholt 2007: 2–3). Žinoma, šio modelio pri­
valumus apmąstyti ir taikyti valstybes skatina ir kitas svarbus aspek­
tas – suvienijus atskiras veiklas į mažiau institucijų, galima sutaupyti 
nemažai biudžeto, o tai skatina institucijas dirbti glaudžiau.
Skėtinio modelio idėja atsirado XX–XXI a. sandūroje pirmiausia 
tarp šalies ženklodaros proponentų. Čia pasitelktos rinkodaros idėjos. 
Remiantis jomis, teigiama, kad centralizuotai kontroliuojamas skėtinis 
įvaizdis (angl. umbrella image) galėtų ne tik pagerinti šalių ekonomiką, 
bet ir sukelti sinerginį efektą (Jaffe ir Nebezahl 2006: 141). Svarbiau­
sia tokio skėtinio įvaizdžio samprata yra skirtingų veikėjų interesų 
sujungimas ir centralizuotas politikos įgyvendinimas (ten pat: 142). 
Anholtas savo darbuose pabrėžia, kad kaip tik šis visų įvaizdžio šalies 
veikėjų visiškas atstovavimas ir bendra veikla yra svarbiausias šalies 
įvaizdžio politikos principas, lemiantis jos sėkmę (Anholt 2007: 13). 
Anot jo, „daug daugiau gali būti pasiekta, jeigu tokių suinteresuotų 
grupių veikla yra gana kokybiškai koordinuojama ir harmonizuojama 
į visapusišką nacionalinę strategiją, kuri numato aiškius šalies ekono­
mikos, visuomenės ir jos politikos bei kultūros santykių su kitomis 
šalimis tikslus“ (Anholt 2007: 3).
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Kuriant skėtinį modelį, jau egzistuojančios šalies įvaizdžio politi­
kos veiklos ir institucijos turėtų būti konsoliduotos tarpusavyje. Šią 
konsolidaciją galima apibrėžti dviem lygmenimis: 
•	 bandoma	 suvienyti	 viešosios	diplomatijos	 veiklas	 (t.	 y.	 tarptauti­
nes transliacijas, informacijos siuntimą ir kultūros diplomatiją); 
•	 keliamas	 klausimas,	 kaip	 viešąją	 diplomatiją	 suderinti	 su	 eko­
nomikos sektoriais. 
Vienokiu ar kitokiu būdu šio modelio įgyvendinimo XXI a. imasi 
pavienės valstybės. Dažniausiai šioje veikloje greta tradicinių aktorių, 
t. y. užsienio reikalų, kultūros, ekonomikos ministerijų, į įvaizdžio 
formavimo veiklą įsitraukia ir Ministrų kabinetas ir / ar net Prezi­
dento institucija. Kaip matyti iš Japonijos pavyzdžio, čia šio uždavinio 
bando imtis MKS.
Geriausiu atveju skėtinė įvaizdžio politika turėtų būti kuriama ir 
įgyvendinama vienos didžiulės institucijos. Tai nereiškia, kad turėtų 
išnykti pavieniai susiformavę sektoriai ar institucijos, bet kad turėtų 
atsirasti nauja institucija, vykdanti įvaizdžio strategiją. Jai paklustų 
tam tikrus sektorius vystančios institucijos, lygiai taip valstybės regio­
nai, miestai, rajonai turėtų vystyti savo įvaizdžio strategijas, atsižvelg­
dami į bendrąjį šalies įvaizdį.
Idėjų tokio tipo modeliui yra gana nemažai. Katkus (2006) tokią 
instituciją įsivaizduoja kaip gana didelius įgaliojimus turintį centrą, 
vienijantį geriausias šalies intelektines jėgas ir profesionaliausias įvaiz­
džio formavimo technologijas. Šiuo klausimu kai kurie autoriai net 
pasiūlė įvaizdžio ministerijos idėją (Weiner 2006). Prisimenant šalies 
įvaizdžio politikos raidą XX a., tokius siūlymus reikėtų traktuoti kaip 
savotišką bandymą vėl „sugrąžinti“ šalies įvaizdžio subjektą į centra­
lizuotą modelį, tiesa, gerokai praplėtus jo sąvoką.
Išsamus tokio skėtinio modelio institucionalizavimas nebuvo įgy­
vendintas jokioje valstybėje dėl veikėjų gausos ir išsiplėtusios šalies 
įvaizdžio politikos imties. 
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Dažnu atveju bendro koordinavimo trūkumą valstybės kompen­
suoja kurdamos nacionalines strategijas. Geriausiu atveju buvo pa­
siekta tiesiog aiškesnė „atsargiai valdoma koalicija“, kurioje dalyvauja 
vyriausybė, verslas ir pilietinė visuomenė, pastarajai vaidinant vado­
vaujantį vaidmenį (Anholt 2007: 74). Jungtinės Karalystės viešosios 
dip lomatijos atveju trims sektoriams atstovaujančios institucijos yra 
tarpusavyje nepriklausomos, tačiau jas sieja Užsienio reikalų minis­
terijos subsidijos, taip pat tai, kad visos trys siunčia atstovus į Viešo­
sios dip lomatijos strategijos tarybą, kur numatomos politinės gairės. 
Hockingas (2005: 37) pastebi, kad vietoj senojo, arba „hierarchinio“, 
modelio, kontroliuojamo vienos institucijos, susiformuoja „tinklų“ 
modelis, sudarytas iš ryšių tarp atskirų nehierarchinių ir tarpusavyje 
susijusių veikėjų, siekiančių bendrų tikslų.

6. kokia informacija perduodama? 
enk apsuliavimas Įvaizdžio poliTikoje
Tauta, suvokianti savo kultūros tapatybę, 
gali tapti jėga, ne tik palaikančia ekonominį 
vystymąsį ir modernizavimą, bet ir 
suteikiančia jiems ypatingą pagreitį bei kokybę. 
Isaras, 1991
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Ankstesnėse dalyse buvo aptarta „tradicinė“, arba klasikinė, viešosios 
diplomatijos struktūra, kuri apibrėžia, kas, kokiomis priemonėmis, 
kam ir kokiu tikslu valdo šalies įvaizdį. Tačiau ši schema toli gražu 
neapima viso sudėtingo šalies įvaizdžio formavimo mechanizmo. 
Silpnoji šios struktūros vieta yra su šalimi susijusi realybė ir jos 
siūlomų simbolių ignoravimas. Ši realybė ir simboliai – tai šalies ben­
droji ekonomikos, politikos, kultūros, mokslo, švietimo ir kita situa­
cija: viskas, kas yra pagaminama šalyje, kas joje vyksta, jos vystymosi 
būdas, taip pat vertybiniai turtai, kuriuos atspindi istorija, tradicijos, 
gyvenimo stilius. Kadangi kol kas nėra bendro termino, kaip įvar­
dyti šį neabejotinai svarbų šalies įvaizdžio politikoje veiksnį, patogu­
mo dėlei šioje knygoje jis vadinamas šalies įvaizdžio ištekliais. Dalis 
jų (pvz., šalies ekonomikos situacija ar gyvenimo būdas) neretai yra 
sunkiai apibrėžiami, fluidiški, dinamiški, kiti – kristalizuoti ir virtę 
simboliais: jais gali būti pavieniai pastatai, kultūros, politikos, sporto 
ar kitos asmenybės, tampančios šalies „veidu“.
Šių išteklių įtraukimas į šalies įvaizdžio politikos struktūrą tampa 
įmanomas dviem būdais:
•	 Pirma,	 įvaizdžio	 ištekliai	 gali	 būti	 naudojami	 kaip	 „statybinė	
medžiaga“, iš kurios racionaliai kuriamas norimas įvaizdis / 
vietos tapatybė. Ši įvaizdį siejame su Dinie siūloma enkapsulia-
vimo (ang. encapsulation) sąvoka. Tam klausimui skiriamas šis 
knygos skyrius. 
•	 Antra,	 šie	 ištekliai	 tiesiogiai	 veikia	 šalies	 įvaizdžio	 politikos	
objektą, ir šį reiškinį aptariame kitame skyriuje.
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6.1. šalies įvaizdžio ištekliai ir enkapsuliavimas
šalies įvaizdžio ištekliai viešojoje diplomatijoje 
ir ženklodaroje
Kalbant apie viešąją diplomatiją, šalies įvaizdžio ištekliai yra sporadiš­
kai prisimenami, tačiau išsamiau nenagrinėjami. Apie juos užsimena 
Nye (2008: 107) iškeldamas ketvirtoje dalyje aptartą švelniosios galios 
šaltinių (angl. soft power sources) idėją. Tačiau net ir jis, kalbėdamas 
apie juos, tik abstrakčiai pamini šalies kultūrą, gyvenimo būdą, in­
formaciją apie šalį. Tap šalies įvaizdžio ištekliai yra suvokiami kaip 
tam tikra duotybė, tačiau nelinkstama racionaliai kvestionuoti, iš ko 
jie susideda ir kaip konkrečiai dalyvauja įvaizdžio formavimo procese. 
Negana to, racionalūs bandymai „sukurti“ šalies įvaizdį (t. y. formuoti 
jo turinį) vertinami įtariai ir net tapatinami su socialine inžinerija.
Priešingai, vietos ženklodaros atstovai gilinasi į vietos išskirti­
numo (t. y. norimo įvaizdžio) formavimo koncepciją. Čia slypi bene 
didžiausias viešosios diplomatijos ir ženklodaros požiūrių skirtumas: 
pirmoji telkiasi į veiklas ir priemones, t. y. domisi, kaip norimą įvaiz­
dį komunikuoti, ženklodarai rūpi, kaip norimą įvaizdį sukonstruoti. 
Ženklodaros mokyklos atstovai kritikuoja viešąją diplomatiją kaip ap­
siribojančią techninėmis „rėmimo“ (angl. promotion) priemonėmis ir 
užgriebiančią tik reiškinio paviršių. 
Šalies įvaizdžio išteklių „atradimas“ ženklodaroje yra susijęs su 
Aoki (2004: 31–35) pastebima ženklodaros tyrimų raidos tendencija, 
kai jos tyrimų objektas akivaizdžiai kėlėsi nuo vartotojo (t. y. komu­
nikacijos proceso gavėjo) link prekės ženklo kūrėjo (t. y. siuntėjo).
Ankstyvaisiais ženklodaros vystymosi laikotarpiais svarbiausi ti­
riami prekės ženklo aspektai buvo prekės ženklo įvaizdis ir lojalumas 
(iki 1985 m.) ir prekės ženklo vertė (1986–1996 m.), esanti komuni­
kacijos proceso pabaigoje. Jie pirmiausia kėlė klausimus, kaip prekės 
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ženklas veikia vartotoją, ir telkėsi į prekės ženklo „krūvį“, t. y. į po­
veikį ir taikymą. Apie 1996 m. ženklodaros tyrimai persiorientavo 
nuo klausimų, kaip prekės ženklas veikia, prie klausimų, kaip sukurti 
sėkmingą prekės ženklą, todėl daugiau dėmesio buvo skiriama prekės 
ženklo tapatybei.
Šiuo metu didžioji dalis autorių, tyrinėjančių vietos ženklodarą, 
vietos tapatybę mato kaip ženklodaros pagrindą, pradėdami nuo jos 
ženklodaros procesą. Rainisto rašo: „Neįmanoma sukurti vietai jokio 
įvaizdžio neturint strateginio sprendimo dėl vietos tapatybės turinio. 
Kai vieta susikuria aiškų savo norimos tapatybės konceptą, jos įvaiz­
džio pamatai yra padėti“ (Rainisto 2003: 73).
Pastaruoju metu galima pastebėti dar labiau „atgal“ pasislinkusią 
tyrimų dėmesio koncentraciją. Keliamas klausimas, iš ko turi būti 
formuojama prekės ženklo tapatybė, t. y. kas yra dar giliau. Šiuo 
aspektu ryškėja svarbus šalies įvaizdžio formavimo ir kitų įvaizdžio 
(prekės, paslaugos, įmonės) formavimo atvejų skirtumas. Prekės, pa­
slaugos ir iš dalies korporacinės ženklodaros atveju šis klausimas 
niekada nebuvo esminis. Čia didelė reikšmė atiteko kūrybiniam 
(angl. creative) procesui: specialistas sukuria niekuo neišsiskirian­
čios prekės (dantų pastos, degtinės ar batelių) išskirtinumą, kuris 
pritaikomas auditorijai (pvz., Shimizu 2003). Tačiau akivaizdu, kad 
šalyje vien kūrybiniu veiksniu remtis negalima, nes šalis siūlo aibę 
simbolių, mitų ir idėjų, kurios jau savaime užkoduoja jos išskirtinu­
mą. Kitaip sakant, vietos tapatybė turi būti ne „kalama iš nieko“, o 
surandama, „iškasant“ ją iš šalies istorijos, kultūros, geografijos ir 
visuomenės (Anholt 2007: 75).
realybė, tapatybė ir šalies įvaizdžio ištekliai
Šalies ženklodaros mokykloje įvaizdžio ištekliai buvo užčiuop­
ti bandant surasti šalies atvejui pritaikytiną rinkodaros kompleksą 
(angl. marketing mix). Ashworthas ir Voogdas (1995) pasiūlė šalies 
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rinkodaros struktūrą konstruoti atsiremiant į klasikinio rinkodaros 
komplekso (angl. 4P) sąvoką, kur išskiriami rėmimo (angl. promotion), 
prekės (angl. product), logistikos (angl. place) ir kainos (angl. price) 
dėmenys. Jų pasiūlytas vietos rinkodaros kompleksas (angl. place 
marketing mix) nedaug nutolo nuo klasikinio modelio, nes keturios 
siūlomos priemonės (angl. measures) atitinka keturis pastarojo dėme­
nis.20 Tačiau labai svarbu, kad šiame kontekste pažvelgta į pačią vie­
tą, jos visumą (ją sudaro išvaizda, aptarnavimas, atmosfera, renginiai 
ir pan.), kuri atitinka „prekę“ klasikiniame komplekse. Autorių idėja 
ta, kad „parduodant“ vietą reikia atsižvelgti į jos realybę, kaip kad par­
duodant prekę yra atsižvelgiama į pačios prekės savybes ir ypatumus. 
Šios įžvalgos leido išryškinti šalies realybės veiksnį šalies įvaizdžio 
politikoje.
O tą vietos realybę sudaro patys įvairiausi elementai, juos bandė 
identifikuoti ir klasifikuoti skirtingi vietos ženklodaros autoriai. Gud­
jonssonas (2005: 288–289) šalies prekės ženklo įtakų schemoje įvaizdį 
lemiančius veiksnius grupuoja į keturias tarpusavyje sąveikaujančias 
kategorijas, tokias kaip šalies politika (joje atsispindi visuomeninė ir 
teisinė vietos struktūra), ekonomika (veikiama pramonės ir išteklių), 
žmonės (kultūra, veikiama istorijos, mentaliteto, gyvenimo būdo), ge­
ografija (vietos specifika, veikiama gamtos) (17 pav.).
Roca (2000) siūlo tris lokalių tapatybių dimensijas: sociokultūrines, 
socioekonomines ir technoekonomines. Pirmosios sudarytos iš kultū­
rinių žymių (angl. cultural markers), kurių pavyzdžiai gali būti šalies 
kraštovaizdžiai, kolektyvinės atminties artefaktai, tradiciniai menai, 
amatai, virtuvė, tradiciniai renginiai, kalba, literatūra, istorija ir kt. 
(Ray 2001).
20 Autoriai siūlo atsižvelgti į rėmimo (angl. promotional), erdvės funkcijos (angl. 
spatial-functional), organizacines (angl. organizational) ir finansines (angl. fi-
nancial) priemones.
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17 pav  Gudjonssono veiksnių tipologija
 
Šaltinis: Gudjonsson 2005: 289 
Kitas šalies ženklodaros mokyklos autorius Dinie (2006: 68) siūlo 
vidinių išteklių (angl. internal assets) sąvoką, į kurią turi būti atsižvel­
giama vykdant šalies ženklodarą. Juos sudaro tiek šalies jau turimi 
ar įgimti (angl. innate) ištekliai (juos atspindi turtinga šalies istorija, 
gamta, kultūra, gyvenimo būdas ir simboliai, siejami su šalimi), tiek 
sukurti arba išugdyti (angl. nurtured) ištekliai, kuriuos puoselėja pati 
šalis, skatindama meną, kultūrą, ugdydama savo piliečių patriotizmą 
ir tikėjimą šalimi.
Paraleliai vietos realybės veiksnio išryškinimui ženklodaros atstovai 
pradėjo kelti ir šalies gyventojų tapatybės klausimą. Pirmas žingsnis 
šia kryptimi žengtas vystantis korporatyvinei ženklodarai. Kai pradėta 
kalbėti apie tokius objektus kaip didžiulė kompanija, iškilo naujas už­
davinys: naudojant ženklodaros priemones paslaugai ar prekei, nereikia 
atsiklausti jų nuomonės, o jas naudojant įmonei, kurioje yra daug dar­
buotojų, veiklų, prekių ir paslaugų, reiškinys tampa daug sudėtingesnis, 
nes būtina pasiekti skirtingų dalyvių ir veiksnių konsensusą (Kavaratzis 
2004: 64), taip pat suvokti, kaip organizacijoje jaučiasi jos nariai. Šalies 
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Gilmore (2002) pasiūlė tautos dvasios (angl. the spirit of the people) 
terminą. Tautos dvasia suprantama kaip vertybės, kurios „atspindi, 
kuo šalies piliečiai tiki ir ką galvoja apie save“. Šiai tautos dvasiai ar­
timas yra Sampsono iškeltas savęs įvaizdžio terminas, kuris supran­
tamas kaip subjektyvus savojo „aš“ suvokimas. Ši naujai „atrastosios“ 
tapatybės sąvoka artima sociologijos sąvokai nacionalinė (ar etninė) 
tapatybė, kuri dažniausiai suprantama kaip vertybinė sistema, tapati­
nanti individą su tam tikra šalimi ar etnine grupe.
Tačiau būtina pabrėžti, kad nacionalinė-etninė tapatybė visiškai 
nėra identiška jau aptartai vietos tapatybei, nors neabejotinai turi pa­
našumų: nacionalinė­etninė tapatybė pasižymi daug mažesniu artiku­
liacijos lygmeniu nei rinkodarinė vietos tapatybė, kuri konstruojama 
planingai ir racionaliai, galvojant apie pragmatinius tikslus. Tuo pačiu 
principu Sampsono savęs įvaizdis skiriasi nuo kito, jau aptarto, termi­
no – norimas įvaizdis.
Nors iš pirmo žvilgsnio šalies realybė (kaip materialūs konkrečią 
vietą apibūdinantys reiškiniai) ir gyventojų tapatybė (kaip vertybių 
sistema tos vietos žmonių galvose) yra visiškai skirtingos sąvokos, 
ženklodaroje jos dažnai nagrinėjamos neatsiejamai. Dinnie (2008: 42) 
vartojamas terminas national identity (liet. nacionalinė tapatybė) ap­
ima abu aspektus. Beje, šis traktavimas „tapatybės“ terminui priski­
riant ir realybės aspektus, būdingas ir sociologams. Smithas (1999: 231) 
kaip sudedamąsias tapatybės dalis išryškina istorinės teritorijos, ben­
drų mitų, istorinės atminties, bendros kultūros, teisinių mechanizmų 
ir bendros ekonomikos veiksnius. Castellsas (2004: 23) irgi nurodo 
nacionalinės tapatybės „statybines medžiagas“: istoriją, geografiją, bi­
ologiją, gamybos ir reprodukcijos institucijas, kolektyvinę atmintį bei 
asmenines fantazijas, galios aparatus ir religinius apreiškimus.
Taigi ši sąsaja iš dalies yra pateisinama: nacionalinė­etninė tapa­
tybė dažniausiai atsiremia į tautos gyvenimo būdą, aplinką ir yra 
konstruojama iš realybės. Tačiau nenorėdami painioti terminų, toliau 
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tapatybės ir realybės terminus vartojame skirtingomis prasmėmis, o 
joms kartu įvardyti pasitelkiame terminą šalies įvaizdžio ištekliai.
Taigi šalies įvaizdžio ištekliai (turintys realybės ir nacionalinės tapa­
tybės aspektų) gali ir turi būti įtraukiami kaip svarbus šalies įvaizdžio 
politikos dėmuo. Tolesnis klausimas – kaip. Šį procesą siesime su Dinie 
(2008: 142–143) siūloma enkapsuliavimo (angl. encapsulation) sąvoka. 
Autorius enkapsuliavimą supranta kaip neapčiuopiamos ir fluidiškos 
tapatybės bei realybės įvairovės sutraukimą į aiškiai apibrėžtą vietos 
tapatybę, taip aiškiai susiedamas šalies įvaizdžio išteklius su vietos 
tapatybe. Taigi enkapsuliavimas iškelia uždavinį „apimti didžius isto­
rinius, kultūrinius ar technologinius pasiekimus į reprezentuojančių 
simbolių aibę, gebančią pristatyti palankų šalies įvaizdį dinamiškoje 
globalioje erdvėje“ (Georgescu ir kt. 2004: 20).
18 pav  Pirminė, antrinė ir asmeninė komunikacija šalies įvaizdžio politikoje
 
Šaltinis: sudaryta autoriaus 
Kitaip sakant, enkapsuliavimas ir šalies įvaizdžio išteklių įtrau­
kimas stipriai praplečia šalies įvaizdžio politikos proceso apibrėžimą, 
papildydamas jį etapu, vykstančiu iki tradicinės, klasikinės viešosios 
diplomatijos proceso pradžios. Tai matyti schemoje (18 pav.).
Gilindamiesi, kaip tai konkrečiai atliekama, toliau išskiriame dvie­
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6.2. racionalusis enkapsuliavimas
Racionaliųjį enkapsuliavimą apibrėžiame kaip racionaliai nedidelių 
ekspertų grupių per konkretų laiką vykdomą norimo įvaizdžio / vie­
tos tapatybės (aiškiai artikuliuotų diskursų ir simbolių apie šalį) su­
kūrimą, remiantis šalies įvaizdžio ištekliais.
racionalusis enkapsuliavimas xix–xx a.
Bandymai racionaliai sukurti ar parinkti simbolius šaliai, regionui 
ar miestui egzistuoja labai seniai. Paprastai toks simbolių konstravi­
mas yra siejamas su „tautos kūryba“, tačiau iš tiesų tai yra visiškai 
racionalus procesas, valdomas nedidelės elito grupelės ar atskirų poli­
tinių grupių. Jos sudaro labai nedidelę visuomenės dalį, bet turi svar­
bią valstybėje politinę, t. y. sprendžiamąją, galią. Jos veikia visiškai 
racionaliai, suvokdamos to reikšmę ir panaudojimo tikslus.
Dauguma dabar pasaulyje naudojamos nacionalinės simbolikos 
(vėliavos, himnai, herbai, net šalių pavadinimai) būdavo sukuriami ar 
išrenkami sprendimo galią turinčių šalies elito atstovų. Lietuviškoji 
nacio nalinė trispalvė 1918 m. pradžioje irgi atsirado po vos keletą mė­
nesių vykusių diskusijų tarp J. Basanavičiaus, A. Žmuidzinavičiaus ir 
kelių kitų politinę galią turėjusių asmenybių (Rimša 2007: 9). Olinzas 
(2006: 149–169) pateikia istorinių valstybių „ženklodaros“ pavyzdžių, 
aprašo, kaip Prancūzija nuo XVIII a. buvo „perženklinta“ (angl. re-
branded) daug kartų, keisdama vėliavą, himną, šūkį ir kitą simboliką. 
Jau priešistorinėse visuomenėse tatuiruotės, papuošalai, aprangos ele­
mentai, toteminės figūros buvo apgalvotai naudojamos, siekiant paro­
dyti savo priklausomybę tam tikrai grupei, o istorinėse visuomenėse 
tai ilgainiui išsivystė į sudėtingas heraldines ir veksilologines sistemas.
Racionaliojo enkapsuliavimo metu valstybės bandydavo apibrėžti 
svarbiausius savo simbolius arba standartines simbolių grupes. An­
dersonas (1999: 183–207), be tokių mechanizmų kaip „piligriminės 
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kelionės“, standartinė kalba, spauda ir kt., iškelia vietos simboliais 
paverstus daiktus – kultūrinio paveldo objektus, žemėlapius, gyven­
tojų surašymus – kaip svarbius vienijančius veiksnius. Jis mini ir 
simbolių „metmenis“ (tokius kaip bendrinė kalba, „nacionaliniai“ 
drabužiai, muzika, šokiai, virtuvė, charakterio ypatumai, istoriniai 
mitai ir kt.), tarsi matrica pritaikomus bet kuriai etninei grupei ir 
kopijuojamus. Vėlesniame etape jie gali būti susimbolinami, išgry­
ninant dar konkretesnius simbolius: nacionalinė vėliava, himnas, 
herbas, gėlė, paukštis, didvyris, patiekalas. XIX a. tautos stengė­
si save pristatyti daugybe pagal vieną model kuriamų helenizuotų 
moteriškų dievybių, tokių kaip Britannia, Hibernia, Polonia, Helve-
tia, Germania, Mariana, Columbia ar Suomi-neiti, kurių inspiruotos 
vėliau kilo stiprios „tautų motinos“, populiarios sovietų tautiniame 
panteone.
Moderniaisiais laikais šie istoriniai tautos enkapsuliavimai buvo 
svarbus tautinės konsolidacijos mechanizmas, vėliau patyręs paki­
limo bangų sulig naujų valstybių atsiradimu. Šiame kontekste ypač 
paminėtinos XX a. antroje pusėje egzistavusios politinės pastangos 
dirbtinai suformuoti šalies tapatumo simbolius, jos tapo žinomos 
kaip nacijos konstravimas (angl. nation building). Pagrindinis to 
tikslas buvo racionaliomis priemonėmis konsoliduoti smulkias vie­
tines bendruomenes į vientisą socialinį darinį, vadinamą „nacija“, ir 
jis pirmiausia sietas su daugiatautėmis Azijos ir Afrikos „tautinėmis 
valstybėmis“. Dekolonizacijos metu kilo rūpestis, kaip iš skirtingų 
tarpusavyje besivaidijančių genčių ar klanų „suformuoti“ „sudanie­
čius“ ar „nigeriečius“, įdiegti bendrus simbolius, tautinę mitologiją ir 
patriotizmą. Bene geriausiai šis procesas pavyko Indijai, kurioje ats­
kirų tautų (tamilų, telugu, orijų, pandžabų, radžputų, hindų, kanadų 
ir kt.) nacionalizmas reiškėsi paraleliai su indiškuoju nacionalizmu 
ir kuris sėkmingai priėmė „Indijos“ sampratą, bendruosius tautinius 
simbolius ir mitologiją.
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racionalusis enkapsuliavimas xxi a.
Panašiai, kaip ir anksčiau, XXI a. racionaliojo enkapsuliavimo 
darbą valstybėse atlieka tam specialiai paskirtos ekspertų grupės. 
Kaip siūlo Anholtas (2007: 74), šias grupes turi sudaryti vyriausy­
bės, verslo ir pilietinės visuomenės atstovai, kontroliuojantį vaid­
menį prisiimant pirmajai, o Olinzas (2006: 167) mini vyriausybės, 
meno, švietimo, sporto, žiniasklaidos atsatovus. Ten pat minimos 
svarbiausios darbo grupės nariams būtinos savybės, tokios kaip iš­
mintis, kantrybė, vaizduotė ir atsargumas. Šiuo metu ekspertų gru­
pėse beveik būtinas elementas yra komunikacijos ir ypač ženkloda­
ros specialistas. 
Vis dėlto dabar paplitusiose racionaliojo enkapsuliavimo praktikos 
gana skiriasi nuo ankstesniųjų. 
Pirmiausia skiriasi pati kuriamų simbolių ir diskursų forma. 
XXI a. vietoj Andersono nacionalizmo „matricų“ su ilgiausiais na­
cionalinių simbolių kategorijų sąrašais atsiranda naujo tipo „na­
cionaliniai“ simboliai – logotipas, šūkis, animacinis personažas 
ir t. t. Jo centre atsiduria šalies kertinės idėjos (angl. core idea) 
klausimas, susijęs su jau aptarta skėtinio modelio idėja. Jis siūlo 
sukonstruoti bendrą idėją, tinkančią visiems šalies įvaizdžio as­
pektams, pradedant turizmu, eksporto skatinimu ir baigiant šalies 
kultūros diplomatija, kurią būtų galima išreikšti konkrečiais sim­
boliais. Kertinė idėja (arba tapatybė), anot ženklodaros teoretikų, 
turėtų persmelkti visus šalies įvaizdžio kūrimo aspektus ir jie tu­
rėtų būti suvokiami per regą, garsą, netgi skonį, kvapą ir lytėji­
mą. Kapfereris (1992) nubrėžia prekės ženklo tapatybės piramidę, 
kurioje aukščiausiai esanti kertinė tapatybė koduojama ir virsta 
stiliumi, o galiausiai išryškėja per išorinius pavidalus (prekes, var­
totojus, spalvas, šūkius ir pan). 
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19 pav  Kapferero prekės ženklo struktūros piramidinis modelis
Šaltinis: Kapferer 1992.
Konkrečios vietos tapatybės išraiškos – aiškiai verbalizuoti ir vi­
zualizuoti logotipai, šūkis, vizija, drabužiai, netgi standartinės frazės, 
ritualai ir gestai, kurie „įženklina“ tam tikrą grupę ir sukuria tarp jų 
bendrą dvasią (Kavaratzis 2002: 64). Tokių bandymų pavyzdys galėtų 
būti Pietų Afrikos Respublika (Vicente, 2004), Naujosios Zelandijos 
šūkis 100 percent pure ar net Lietuvos kertinė idėja „Lietuva – drąsi 
šalis“ (Valstybės kontrolė 2009).
Apsispręsdama dėl šalies įvaizdžio turinio, ekspertų grupė ne 
tik konstruoja kertinę idėją, bet ir nutaria, per kokius kultūros 
aspektus šalį paveikiau pristatyti. Valstybė gali rinktis prisistaty­
ti pasauliui per savo istoriją, kultūros paveldą, tradicinius menus 
ar atvirkščiai – iškelti popkultūrą, aukštas technologijas, kultūros 
industrijas. Taigi dar viena naujovė XXI a. šalių ženklodaros stra­
tegijose yra tendencija pristatyti save pabrėžiant ne tradicinės, iš 
istorijos ateinančios kultūros bruožus, o moderniosios, populia-
riosios kultūros akcentus.
Moderniosios kultūros panaudojimas viešojoje diplomatijoje nėra 
unikalus. Ja labai sėkmingai naudojosi JAV šaltojo karo metais. Nye 
(2004) šiuo aspektu mato tuometinės TSRS propagandos silpnybę: nors 
tarybinis teatras, baletas ir kiti kultūros reiškiniai buvo pripažinti ir 
Kertinė tapatybė
prekė išraiška vartotojo 
segmentas
Kodas, stilius
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vertinami Vakaruose, jai trūko popkultūros dimensijos, kurią taip 
puikiai atskleidė Amerika holivudiniais filmais ir kola. JAV per visą 
šaltąjį karą buvo svarbiausia pasaulyje popkultūros kūrėja ir eksplo­
atatorė savo įvaizdžio politikoje.
XXI a. moderniąją kultūrą siekia išnaudoti ir Didžioji Britanija 
(Cool Britain kampanija), Prancūzija (Digital France 2012) ir kt. Čia 
gali būti paminėtas ir Hallyu (kor. 韓流) fenomenas, iškilęs Pietų Ko­
rėjoje, jis susijęs su moderniosios korėjiečių kultūros (pirmiausia TV, 
kino ir muzikos) plitimu pasaulyje. Šis reiškinys turėjo teigiamą po­
veikį automobilių ir buities technikos rinkos vystymui bei užsieniečių 
turistų skaičiaus didėjimui (3 dok.: 2). Pietų Korėja tam skyrė pajė­
gas: „Pasinaudojant per valiutos krizę sukaupta patirtimi, valstybės 
lėšos buvo strategiškai skiriamos aukštą pridėtinę vertę turinčioms 
kūrybinėms industrijoms, vadintoms „XXI a. tipo valstybės strategine 
industrija“ (3 dok.: 2).
Dar vieną istorinių ir dabartinių racionaliojo enkapsuliavimo for­
mų skirtumą išryškina varomosios jėgos ir kryptingumas. XIX–XX a. 
pagrindinė varomoji jėga buvo dirbtinai skatinamas nacionalizmas 
(plačiąja ir teigiama prasme), kuris siekė išgryninti tam tikros „naci­
jos“ kultūrą ir suformuoti, atrasti (prireikus ir sukurti) jos apibrėži­
mą. Todėl enkapsuliavimas pirmiausia naudotas konsoliduojant pačią 
tautą ir buvo orientuotas į vidaus auditorijas. Dabartinis racionalusis 
enkapsuliavimas tiesiogiai susiejamas su tarptautinės galios didinimu 
ir praktine nauda, t. y. šalies patrauklumo ir išskirtinumo kūrimu 
tarptautinėje erdvėje. Todėl ženklodara (su reikšmingomis išlygomis) 
daugiau orientuota į išorės auditorijas ir siekia tautą išskirti iš kitų 
pasaulio tautų.
Dar vienas svarbus skirtumas yra tai, kad XXI a. šalies ženklo­
dara siūlo aiškius teorinius įrankius reiškiniui valdyti, o ankstesnės 
elito grupelės jų neturėjo ir veikė intuityviai. Socialinis konstrukty­
vizmas, galintis paaiškinti šį reiškinį ir suteikti aiškius įrankius, kaip 
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teorinė prielaida atsirado vėliau, jau aiškinant įvykusius (ar vykstan­
čius) procesus.
Nemažai ženklodaros autorių siūlė ir šalies ženklodaros proceso 
schemas, kuriose didelis dėmesys skiriamas vietos tapatybės sukūri­
mui. Tarp jų paminėtini Ermo ir Arengu (2003) tautos ženklodaros 
vystymo modelis (NBDM), Olinzo aštuonių pakopų modelis (Olinz 
2006: 167–168), kombinuota proceso schema (Enzina ir Luneva 2004), 
Eitelo ir Spiekermanno (2007: 3) schema ir kt. 
Pagrindinis teorinis įrankis čia yra pozicionavimo (angl. positio-
ning) siūlomos idėjos. Šalies (kaip ir įmonės, prekės ar paslaugos) po­
zicionavimo tikslas – atsižvelgiant į svarbiausius išorinius veiksnius 
surasti tam tikroms tikslinėms auditorijoms įtaigius simbolius, kurie 
išskirtų objektą iš kitų objektų. Šalies pozicionavimas yra kūrybiškas 
atrankos procesas, kurio metu iš didžiulės aibės šalį galinčių pristatyti 
simbolių atrenkami tik tinkamiausi, darantys ją išskirtinę ir patrau­
kiantys tikslines auditorijas. Gilmore (2001) šalies pozicionavimui siū­
lo rombą (angl. positioning diamond), jo keturi kampai nurodo keturis 
veiksnius, į kuriuos būtina atsižvelgti. Tai yra:
•	 konkurentai	(angl.	competitors) – panašios šalys, tarp kurių rei­
kia išsiskirti;
•	 makrotendencijos	(angl.	macro tendencies) – bendrai pasaulyje 
vykstantys procesai, į kuriuos reikia atsižvelgti;
•	 krtinės	auditorijos	(angl.	core audiences) – tikslinės auditorijos, 
į kurias orientuojamasi;
•	 kertinės	 kompetencijos	 (angl.	 core competencies) – svarbiausi 
šalies ypatumai ir specifika, suformuojami iš jos įvaizdžio ište­
klių, t. y. gamtos, kultūros, gyvenimo būdo.
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5 ATVEJIS:  Kintantys diskursai Japonijos viešojoje 
diplomatijoje
Harmonija (和) pati savaime yra Japonijos kultūros esmė. Be 
to, pagarbos harmonijai ir sambūviui dvasia parodo, kad mes 
propaguojame technologijas ir gyvenimo būdą palaikydami ryšį 
su aplinka ir gamta, o tai atsispindi mūsų atliekas tvarkančioje 
visuomenėje ir hibridinėse mašinose, ji parodo, kad mes teikiame 
svarbą gailestingumui ir pagarbai 
 (4 dok : 15)
Japonijos viešosios diplomatijos turinys XXI a  pradžioje patyrė kar-
dinalų ir visuotinį pokytį, kurį galima vadinti persiorientavimu nuo 
tradicinės prie moderniosios kultūros diskursų  Bendrame kontekste 
tradicinė kultūra paprastai suvokiama kaip iš senovės atėjusi Japoni-
jos kultūra (7 interviu), jos pavyzdžiais galėtų būti tradicinis japonų 
teatras (kabuki, no, bunraku), arbatos ceremonija, kimono, tradici-
niai menai ir kt  Kita vertus, modernioji kultūra paprastai suvokiama 
kaip susidedanti iš manga (japoniškų komiksų), anime (japoniškos 
animacijos), mados, kino, kasdienio gyvenimo ir kitų vesternizuotų 
japonų kultūros elementų 
1972–1990 m  Japonija aktyviai naudojosi tradicinės kultūros dis-
kursais, kurie buvo ypač parankūs „egzotiškosios“ ir „kitokios“ Japo-
nijos įvaizdžiui kurti  Todėl ji buvo pristatoma per tradicinius, kovos 
menus, filosofiją (14 interviu) ir vyriausybė nesiėmė priemonių mo-
derniosios kultūros skatinimui ir jo neplanavo  
Moderniosios kultūros diskursų įtraukimą į įvaizdžio politikos 
dienotvarkę nulėmė keletas priežasčių: 
•	 Pirmiausia kitos šalys racionaliai pradėjo naudotis populiarią-
ja kultūra savo įvaizdžiui stiprinti  
•	 Antra, XX a  pabaigoje tarp pasaulio jaunimo ėmė natūraliai 
populiarėti Japonijos populiarioji kultūra, kuri reiškėsi per 
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tokias formas kaip manga, anime, filmai ar kompiuteriniai žai-
dimai ir neretai buvo susijusi su kawaii subkultūros fenome-
nu  Per dešimtmetį nekontroliuojamai išaugo Japonijos kaip 
globalios kultūros aktorės įtaka, išpopuliarėjo jos kūrybinės 
industrijos, taip pat kasdienybės reiškiniai, kaip kad japoniš-
ka mada ir maistas (Nye 2007)  Šis moderniosios Japonijos 
kultūros fenomenas įgavo tarptautinį pavadinimą Cool Japan, 
perfrazuojant kitą jau egzistuojantį reiškinį – Cool Britania 
•	 Trečia, XXI a  pradžioje Japonijos vyriausybėje buvę lyderiai, 
įskaitant J  Koizumi, T  Aso, Sh  Abe ir kitus, asmeniškai buvo 
sužavėti šiuo Japonijos kultūros aspektu  Ši karta išaugo poka-
rio laikotarpiu, kai japoniški komiksai manga buvo tapę labai 
svarbia Japonijos kasdienybės kultūros ir gyvenimo dalimi  
Simbolinis lūžio taškas Japonijos viešojoje diplomatijoje šiuo 
aspektu buvo 2002 m  D  McGray’aus žurnale Foreign Policy publi-
kuotas straipsnis „Japan’s Gross National Cool“ (McGray 2002), kuria-
me atkreiptas dėmesys į augančią Japonijos populiariosios kultūros 
galią  Nuo tų metų moderniosios kultūros diskursai yra akcentuo-
jami tiek oficialiose kalbose, tiek strateginiuose dokumentuose, su-
sijusiuose su viešąja diplomatija  2006 m  rudenį naujasis ministras 
pirmininkas Abe savo inauguracinėje kalboje irgi pažymėjo poreikį 
vystyti kultūros industrijų strategijas ir populiarinti viską – nuo japo-
niško kino iki virtuvės  Vėlesnis ministras pirmininkas Aso buvo vie-
nas iš didžiausių moderniosios kultūros propaguotojų, tai ne kartą 
parodęs savo kalbose (Aso 2006)  Kai kurių autorių šios iniciatyvos 
vertinamos kaip globalaus šalies perženklinimo kampanija, siekiant 
atkreipti dėmesį į jos kultūrinę įtaką (Bremner 2007) 
Dokumentuose, interviu ir oficialiose politikų kalbose išryškėja 
keletas priežasčių, kurios daro moderniąją kultūrą ypač svarbią kul-
tūros diplomatijoje ir skatina atkreipti į ją dėmesį  Pirmiausia naujoji 
kultūra suvokiama kaip dviguba potenciali jėga, galinti stabilizuoti 
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Japonijos padėtį tarptautinėje aplinkoje ir kartu atnešti ekonominį 
pelną (4 dok : 9)  Be to, jos teigiamas poveikis yra kurti Japonijos 
švelniąją galią  Dėl to ji net metaforiškai vadinama švelniosios galios 
pramone (jap  ソフトパワー産業 sofuto pawā sangyō), taip pabrė-
žiant jos svarbą šalies įvaizdžiui (3 dok : 2)  
Be to, kaip pažymima dokumentuose, ji veikia jaunesnes audito-
rijas (4 dok : 9), praktiškai nuo vaikystės konstruodama jų vertybių 
sistemą  Taigi ji, akcentuojama, yra svarbi būsimiesiems nuomonės 
formuotojams, kurie dabar kaip tik yra augančioji karta  Jos sklaida 
ypač didelė: „Jos įtaka nebeapsiriboja „aukštąja“ kultūra, ji persismel-
kia ir į kitus žmogaus gyvenimo lygmenis, kaip kad maisto kultūra, 
dizainas, mada, populiarioji muzika…“ (2 dok : 1) 
Populiariosios kultūros išpopuliarėjimas Japonijai yra puiki prie-
monė švelninant santykius su kitomis regiono valstybėmis  Pažymi-
ma, kad Cool Japan fenomenas jau turėjo teigiamą poveikį Kinijoje 
ir Pietų Korėjoje, kur padarė įtaką Japonijos kultūros produkcijos 
importo draudimo panaikinimui (1 dok : 20)  Vakarų šalyse popu-
liariosios kultūros diskursai suvokiami kaip priemonė, padedanti 
sudominti jaunimą, patraukti jį mokytis japonų kalbos (3 dok : 13)  
Aso (2006), prisimindamas pokarinę JAV okupaciją, pateikia pavyzdį, 
kaip amerikiečių iš karto po karo pradėta transliuoti animacija (pvz , 
jūreivis Popeye) padėjo iš esmės pakeisti vaikų požiūrį į amerikiečius 
nuo „kai ko panašaus į demonus“  Jo pastebėjimu, japonų animaci-
jos herojai, t  y  Astro boy, Pokemonai ir Doraemonai, šiuo metu dirba 
tą patį darbą, gerindami Japonijos įvaizdį 
Nors tyrimai rodo, kad susidomėjimas Japonijos populia-
riąja kultūra pasaulyje yra nemažas21, jo negalima suabsoliu-
tinti  Vakarų šalyse kol kas pagrindinės su Japonija siejamos 
21 Rusijoje besidomintys Japonijos kultūra ir menais respondentai buvo linkę išryš­
kinti tokias susidomėjimo kryptis kaip gyvenimo būdas (43 proc.), kovos menai 
(22 proc.), kinas (14 proc.), populiarioji kultūra (11 proc.) ir tik 12 proc. pažymė­
jo tradicinius menus (MOFA 2010b).
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kultūros asociacijos pirmiausia susijusios su tradicine kultūra 22 
 Tačiau mąstant apie ateitį, modernioji kultūra taps svarbia viešosios 
diplomatijos jėga  Tiesa, žavintis moderniosios kultūros privalumais, 
akcentuojama, kad ji neturi tapti vieninteliu Japonijos veidu, tik vie-
nu iš daugelio „kelių“ į ją (4 dok : 9)  
Nors moderniosios kultūros diskursai yra įtraukiami į oficialią-
ją viešosios diplomatijos dienotvarkę, akivaizdu, kad tam tikri vy-
riausybės veikėjai turi skirtingas nuomones  Čia galima išskirti tris 
pagrindines pozicijas, kaip modernioji kultūra suvokiama viešosios 
diplomatijos kontekste  
Pirmąją poziciją moderniosios kultūros klausimu galima apibū-
dinti kaip populiariosios kultūros diplomatiją (angl  pop culture 
diplomacy)  Ji labiausiai akcentuoja tokius aspektus kaip komiksai 
(manga), animacija (anime), populiarioji muzika (J-pop), otaku sub-
kultūra, cosplay (persirengėlių subkultūra) ar gatvės subkultūros 
(pvz , gosurori ar Haradžiuku stiliai)  Šiuos moderniosios kultūros 
aspektus labiausiai populiarina Japonijos užsienio reikalų ministe-
rija  2006 m  buvo įsteigtas kasmetinis tarptautinis apdovanojimas 
mangos kūrėjams; 2008 m  animacinis herojus Doraemon oficialiai 
paskelbtas Japonijos anime kultūros ambasadoriumi; 2009 m  trys 
merginos, propaguojančios gatvės madas, buvo išsiųstos į Bankoką 
kaip „moderniosios komunikatorės“ (neoficialiai kawaii (カワイイ) 
ambasadorės) ir pan 
Nuosaikesnė moderniosios kultūros diskursų linija akcentuoja ne 
prieštaringai vertinamas subkultūras, o šiuolaikinės Japonijos gyve-
nimo kultūrą (jap  生活文化 seikatsu bunka)  Šią liniją labiausiai pa-
laiko Ministrų kabineto sekretoriatas  Ženklodaros strategijoje mo-
derniąją kultūrą siekiama pristatyti per tris aspektus: maistą, madas 
22 JAV ir Vakarų Europoje susidomėjimas tradicine kultūra (25 proc. JAV ir 40 proc. 
Europoje) lenkia susidomėjimą populiariąja kultūra (atitinkamai 12 proc. JAV ir 
24 proc. Europoje) (MOFA 2010d, 2007c).
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ir vietos dirbinius (3 dok : 3)  Kultūros ministerijos dokumentuose 
modernioji kultūra aptinkama rafinuotesniu pavadinimu medijų 
menas  Ši samprata apima pirmiausia šiuolaikinį kiną, taip pat ir 
animaciją, kompiuterinius žaidimus (2 dok : 3) 
                                                                                           
racionaliojo enkapsuliavimo kritika
Visos šios praktikos, tiek istorinės, tiek dabartinės, sulaukia ne­
mažai kritikos. Tokio tipo iniciatyvų priešininkai tapatina jas su so­
cialine inžinerija, kurios metu desakralizuojama tauta. Kaip teigia 
antiglobalistė Klein, „toks uždavinys (projektuoti tautą kaip prekės 
ženklą) yra ne tik bergždžias, bet ir pavojingas: prekės ženklo logiš­
kumas ir tikra žmonijos įvairovė yra priešingi vienas kitam: vienas 
siekia panašumų, kitas aukština įvairovę, vienas baiminasi visų ne­
paruoštų žinučių, kitas vengia debatų ir nuomonių skirtumo“ (cit. iš 
Georgescu ir kt. 2004: 35). Nepaisant įtakingų Andersono (1999) ar 
Barthesas (1975) studijų, labai sustiprinusių socialinio konstruktyviz­
mo pamatus, tautos vis dar matomos kaip šventas reiškinys, turintis 
gilias šaknis šventoje istorijoje, šventų simbolių ir herojų. Todėl su 
šiais „šventais“ reiškiniais susiduriantys ženklodaros specialistai ir tie, 
kurie kelia socialinio tautos konstravimo idėjas, yra suvokiami kaip 
įsibrovėliai, „perrašinėjantys istoriją“ (Anholt 2003).
Dar vienas tik XXI a. racionaliajam enkapsuliavimui aktualus dis­
kursas iškelia pagrįstą klausimą, kiek ženklodaros vykdomas enkap­
suliavimas yra realiai susijęs su šalies įvaizdžio šaltiniais. Nors teori­
jose deklaruojamas vietos tapatybės santykio su įvaizdžio šaltiniais 
būtinumas, praktikoje enkapsuliavimas daugiau remiasi vaizduote 
ir kūrybiškumu nei realiais šalies tyrimais. Ženklodaros profesiona­
lams, kurie turi teorinių žinių, neretai pritrūksta atitinkamos šalies 
pažinimo (Dinie 2008: 45). Tai ypač aktualu tada, kai šalys kviečiasi 
profesionalius ženklodaros specialistus ar firmas iš užsienio. Tarp jų 
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paminėtinos, pvz., Lietuva (verslo įvaizdį 2009 m. jai kūrė Olinzas), 
Latvija (Said Business School), Estija (Interbrand), Kroatija (Anholtas), 
Lenkija (Shafron) ir kt. Tokio enkapsuliavimo produktas – šalies ker­
tinės idėjos išryškinimas ir logotipo, šūkio, animacinio herojaus ar 
leitmotyvo sukūrimas – yra tiesiog nuleidžiamas iš viršaus ir dažniau­
siai neatspindi šalies kaip visumos. 
Ši supaprastinta ženklodaros (ir enkapsuliavimo) samprata tampa 
svarbiu aspektu, dėl to į racionaliojo enkapsuliavimo veiklą dažnai 
žiūrima iš aukšto, ji vadinama „specifine“ ir „ribota“. Kaip teigia Gil­
boa, viešoji diplomatija negali būti „sumenkinta“ iki šūkių ir paveiks­
liukų (Gilboa 2008: 68).
6.3. imanentinis enkapsuliavimas
Greta politinę galią turinčių ekspertų grupių vykdomo racionaliojo 
enkapsuliavimo egzistuoja ir gerokai sunkiau apibrėžiamas imanenti­
nis enkapsuliavimas. Jis neturi laiko apribojimo ir vykdomas ne kon­
krečiai nustatytos ekspertų grupės, o daugybės Yoshino (1996) apibrė­
žiamų intelektualų (angl. intellectuals) visame pasaulyje. Pastarieji, dar 
vadinami mąstančiuoju elitu (angl. thinking elites), kuria idėjas apie 
tautos kultūros tapatybę. Jų veiklos rezultatas yra gerokai gausesnis 
ir mažiau kontroliuojamas. Jį sudaro moksliniai ar pseudomoksliniai 
tyrimai apie šalį, jos gyventojus, kultūrą ir aktualijas.
regioninės studijos kaip imanentinio enkapsuliavimo 
mechanizmas
Imanentinis enkapsuliavimas neturi tvirto teorinio pagrindo, kurį 
racionaliajam enkapsuliavimui (bent jau XXI a.) suteikia poziciona­
vimo įrankiai. Tačiau galima teigti, kad rėmai (ar įrankiai), kuriuose 
veikia šie intelektualai, yra regioninių studijų (angl. area studies) sritis. 
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Tai iš esmės daugiadisciplininė tyrimų sritis, kuri žinias konstruoja 
vietos (regioniniu) pagrindu. Jai priklauso tokios disciplinos kaip 
sinologija, lituanistika, germanistika, amerikanistika ir t. t., moder­
niosiomis jos ištakomis galima laikyti XIX a. Europoje kilusius „eg­
zotiškų“ kraštų tyrimus ir profesionaliosios orientalistikos atsiradimą. 
Tirdami konkretų regioną ar šalį, mokslininkai išgrynina ir plėtoja 
diskursus apie ją, konstruoja tos vietos ar tautos, t. y. „lietuviškumo“, 
„vokiškumo“ ar „kiniškumo“, idėjas.
Šiuo aspektu jų įtaką valstybės įvaizdžiui yra pastebėjęs ne vienas 
autorius. Kiburtzas rašo: „Regioninės studijos <...> atlieka labai svar­
bią funkciją, kurdamos tam tikros šalies įvaizdį tiek stebinčiajai, tiek 
stebimajai pusei“ (Kiburtz 2007: 7). Remiantis Bergeriu ir Luckmanu 
(1999: 140), akivaizdu, kad regioninės studijos tapatybės išgryninimo 
procese yra vienas konceptualių pasaulio palaikymo mechanizmų, jos 
užsiima pirmiausia įteisinimo funkcija, kurdamos ir palaikydamos 
simbolinius pasaulius. Sleeboom (2004) – viena iš nedaugelio autorių, 
kuri nuodugniau ir struktūriškai analizavo šį akademinio tautos for-
mavimo (angl. framing the nation) reiškinį.
Žinoma, egzistuoja reikšmingi ženklodaros siūlomo pozicionavimo 
ir regioninių studijų mechanizmų skirtumai. Jie susiję ne tik su raciona­
lumu, apibrėžtumu ir rezultato gausumu. Regioninės studijos, skirtingai 
nei pozicionavimas, nėra orientuotos į konkrečias tikslines auditorijas, 
gali būti aptariamas ir jų santykis su pasaulinėmis makrotendencijomis. 
Tačiau tiek pozicionavimas, tiek regioninės studijos turi ir panašumų: 
jie abu ieško konkrečios grupės specifikos (pozicionavimas tai vadina 
kertinėmis kompetencijomis) ir išskirtinumo iš kitų grupių (pozicio­
navimas tai vadina konkurentais). Taigi regioninės studijos yra skirtos 
diskursams apie šalį kurti ir tos šalies išskirtinumui konstruoti.
Nors akivaizdu, kad ekspertų grupių kuriami aiškūs diskursai yra 
gerokai subjektyvesni nei milžiniška intelektualų kuriama tapaty­
bės diskursų aibė, žinių konstravimo principas regioninėse studijose 
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neleidžia išvengti šio išskirtinumo formavimo. Sleebom (2004: 104) 
pastebi, kad nors mokslininkai dažnai stengiasi išvengti šių „nacio­
nalistinių“ diskursų, siekdami subjektyvumo, pats regioninio viene­
to kaip tyrimo objekto pasirinkimas nulemia šias tendencijas ir labai 
sunkina visiškai „nepriklausomus“ tyrimus. Anot Sleebom, išskirti­
numo konstravimas yra nulemtas to, kad regioninėse studijose visuo­
met veikia grupavimas (angl. grouping arba group delineation) ir ka-
tegorizavimas (angl. categorization), įdedantys geografiškai apibrėžtas 
vietas į tam tikras dirbtines schemas.
Šių procesų metu mokslininkai, tiriantys atskiras vietas, nubrėžia 
aiškias sąvokų „mes“ ir „kitas“ / „jie“ ribas ir priskiria apibrėžtosioms 
grupėms tam tikrus apibendrinančius bruožus. Ši savybė pasireiškia 
Saido knygoje „Orientalizmas“ (1978) aptinkamoje Rytų ir Vakarų 
skirtyje, o pasaulyje po šaltojo karo yra atstovaujama Huntingtono 
(1996) siūlomoms „susiduriančių“ civilizacijų skirtims.
Grupuojant esminė yra opozicinė „mes“ ir „jie“ skirtis, nors tas skirs­
tymas gali įgyti labai įvairius lygmenis, nuo aiškaus antagonizmo iki 
kontinuumo ir netgi skirties paneigimo (Sleeboom 2004: 99). Ši „mes ir 
jie“ dichotomija, anot autorės, gali būti konstruojama trimis būdais. Ji 
gali būti įkurdinama horizontalioje (geografinėje) erdvėje (angl. horizon-
tal polarization), vertikalioje (visuomeninėje) hierarchijoje (angl. vertical 
stratification) ir laike (angl. temporalization) (ten pat: 101). 
Be to, autorė mano, kad grupavimas gali vykti pagal tris pagrin­
dinius kriterijus: natūralistinis grupavimas pabrėžia šalies gamtinį 
išskirtinumą (klimatą, reljefą, kraštovaizdžius) bei gyventojų genetinį 
išskirtinumą (smegenų sandarą, rasinę bei kraujo sudėtį ir pan.); kul­
tūrinis grupavimas atsiremia į bendrą istoriją, papročius, kalbą, šeimos 
sudėtį ir pan.; galiausiai globalistinis grupavimas lyg ir pripažįsta uni­
versaliąsias vertybes bei bendrą pasaulio civilizaciją, tačiau ieško, kaip 
tam tikra kultūra / šalis prisidėjo prie visuotinio vystymosi, ir neretai 
kuria ateities pasaulio viziją, remdamasis jos sąlygomis (ten pat: 13).
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valstybė ir imanentinis enkapsuliavimas
Daugelyje pasaulio šalių imanentinis enkapsuliavimas nėra tiesiogiai 
susijęs su valstybės iniciatyvomis ir racionaliai valdomas. Tačiau neabe­
jotinai egzistuoja valstybės priemonės, kurios leidžia jį pajungti viešajai 
diplomatijai ir susieti su racionaliuoju enkapsuliavimu. Ir tai daroma 
dviem būdais: viena vertus, yra kūrybiškai skatinamas pats regioninių 
studijų procesas, kita vertus, imanentinio enkapsuliavimo rezultatai yra 
(planuotai ar ne) panaudojami racionaliajam enkapsuliavimui.
Valstybės iš esmės vykdo imanentinį enkapsuliavimą per inte-
lektinių mainų mechanizmus, skatindamos tyrimus (regionines stu­
dijas) apie savo šalį: t. y. remdamos lituanistikos, sinologijos, ger­
manistikos ir panašiai plėtrą pasaulyje. Kaip rodo Japonijos atvejis 
(žr. 1 atvejo tyrimą Nr. 1), kai kurios jų turi galingas centrines ins­
titucijas, efektyviai koordinuojančias tarptautinį mokslininkų tinklą 
per savo sukauptus išteklius: bibliotekos fondus, finansinę paramą 
užsienio institucijoms ir pan.
Intelektinių mainų mechanizmas jau aptartas trečiame skyriuje, 
kur nagrinėtos kultūros diplomatijos veiklos. Čia reikia pabrėžti, kad 
intelektiniai mainai ne tik padeda pasaulio mokslininkams nagrinėti 
žinias apie šalį ir formuoti įvaizdį apie ją per mokslinius, pseudomoks­
linius ar mokslo populiarinimo leidinius. Intelektiniai mainai drauge 
turi galios inspiruoti naujus diskursus apie šalį. Kai šalies studijos yra 
kryptingai ir strategiškai remiamos tarptautiniu mastu, jos gali tapti 
ne tik labai galinga komunikacine, bet ir kuriamąja jėga. Vyriausybi­
niai ir nevyriausybiniai veikėjai, remdami mokslininkų tyrimus apie 
šalį (suteikdami tam lėšų, patalpų, išteklių), prie šios funkcijos prisi­
deda nepaprastai daug.
Intelektualų ir imanentinio enkapsuliavimo indėlis šalies įvaizdžio 
komunikacijoje yra nepaneigiamas. Pirmiausia jis sudaro (ar turėtų 
sudaryti) pagrindą ekspertų grupių veiklai, t. y. racionaliajam enkap-
suliavimui. Yoshino (1992: 39) iškelia mintį, kad intelektualai kuria 
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idėjas apie tautos kultūros tapatybę, o racionaliojo enkapsuliavimo da­
lyviai (autorius juos įvardija kaip inteligentiją (angl. intelligentsia)) atlie­
ka socia linių nešėjų (Weberio terminas) funkciją: persiima intelektualų 
(vėliau aptariamo imanentinio enkapsuliavimo) siūlomomis vertybėmis 
bei mitais ir, turėdami politinę galią, išsklaido juos visuomenėje.
Tiesa, konkretus dviejų enkapsuliavimo tipų santykis sunkiai api­
brėžiamas ir dažniausiai slypi pačios valstybės politinėje valioje: kiek 
politinę galią turinčios ekspertų grupės norės naudotis intelektualų 
kuriamais diskursais ir kiek remia jų kūrimą.
imanentinis enkapsuliavimas ir nacionalizmas
Regioninėms studijoms būdingas ir dažnai aptariamas dvilypumas. 
Jos orientuotos į „kitą“ kaip egzotinio ar pragmatinio pažinimo objek­
tą, bet drauge jos gali būti orientuotos ir į „save“ kaip nacionalinės ta­
patybės konstravimo priemonę. Pastaroji regioninių studijų pakraipa 
prasidėjo per „tautų pavasario“ romantinius sąjūdžius, ieškant savųjų 
šaknų, ir sukūrė XX a. pirmoje pusėje Europos šalyse vystytos įvairios 
„charakterio problematikos“ ir analogiškus diskursus visame pasauly­
je. Lietuviškojo charakterio problematiką aptarė tokie žymūs Lietuvos 
mąstytojai kaip S. Yla, A. Maceina, S. Šalkauskis ir kt.
Globaliame pasaulyje šis diskursas yra plėtojamas sudėtingame 
globalizacijos ir tapatybės bei Delanty (1996) naujojo nacionalizmo 
(angl. new nationalism) tyrimų kontekste. Nors Andersonas (1999), 
atnaujintą „Įsivaizduojamų bendruomenių“ (angl. Imagined Commu-
nities) leidimą publikavęs 1991 m., dekolonizacijos metu kilusius na­
cionalizmus pavadino „paskutine banga“, o Kedourie ir Hobsbawmas 
dešimtmečiu anksčiau pranašavo greitą ir visišką nacionalizmo nuny­
kimą (Lind 2001), žvelgiant į pastarųjų dviejų dešimtmečių procesus 
po šaltojo karo, vėl pastebimas augantis dėmesys etninei­kultūrinei 
tapatybei (Castells 2004: 44), ir tai paskatina Castellsą mūsų laikus 
pavadinti „tapatybės amžiumi“. 
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Nors ir esama grėsmių, šį naująjį kultūrinį nacionalizmą linksta­
ma vertinti kaip pozityvų reiškinį: jis „siekia atgaivinti tautinę ben­
druomenę kurdamas, išsaugodamas ir stiprindamas tautos kultūros 
tapatybę, kai jaučiamas jos trūkumas ar grėsmė jai“ (Yoshino 1992: 
1). Jis natūraliai akceleruojamas stiprėjančios globalizacijos kontekste 
kaip pagrindinis garantas kultūros pasaulio įvairovei išsaugoti: anot 
Castellso (2004: 81), „kai tinklai ištirpdo laiką ir erdvę, žmonės pri­
siriša prie vietų ir atgaivina savo istorinę atmintį“. Šiame kontekste 
nepaneigiamą vaidmenį vaidina kultūros išskirtinumas, o vietos prin­
cipu konstruojama tapatybė tampa vienu esminių kultūros įvairovės 
išsaugojimo besikeičiančiame pasaulyje veiksnių. Todėl Baumgartenas 
(2007: 7) tokį naująjį nacionalizmą mato kaip įrankį, padedantį išsau­
goti pasaulio tautos ir kultūros įvairovę globalizacijos šešėlyje. 
Akivaizdu, kad naujasis nacionalizmas yra racionaliai valdomas, o 
Gidenso (Beck ir kt. 1988) refleksyviosios modernybės (angl. reflexive 
modernity) idėja ir konstruktyvistų mintys suteikia visas tam reika­
lingas priemones. Anot Friedmano, globalizacijos „procesų dalis yra 
ir lokalių kultūrinių, „autochtoniškųjų“, „įsišaknijusiųjų“ tapatybių 
daugiau ar mažiau institucionalizuotos rekonstrukcijos ir išradimai“ 
(Friedman 2000: 13–19). 
Taip kultūrinio išskirtinumo svarbos stiprėjimas pasaulyje sutei­
kia papildomų inspiracijų šalies įvaizdžio politikai: didėjant poreikiui 
(per)konstruoti geografines tapatybes, enkapsuliavimas ir šalies žen­
klodara suteikia racionalius įrankius jam įvykdyti. Kai kuriose pa­
saulio šalyse ši funkcija gali padėti kovoti su stiprėjančiu etniniu­kul­
tūriniu nacionalizmu, nukreiptu prieš migrantų ir marginalizuotas 
grupuotes, mažinančiu ksenofobiją ir didinančiu įtraukimą.
Yoshino (1992: 71) išryškina pirminio ir antrinio nacionalizmo skir­
tį, nubrėždamas svarbiausius skirtumus. Pirmiausia jis iškelia istori­
nio (angl. historical concern) ir simbolinės linijos (angl. symbolic boun-
dary) konstravimo skirtį (Yoshino 1992: 71). Pirminis nacionalizmas 
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konstruoja tautą per istoriją, žiūrėdamas į ją iš primordializmo pozi­
cijos ir ieškodamas istorijoje tūnančios Volkgeist. Jis orientuotas į save 
ir gilinasi į giluminiuose kloduose glūdinčią tautos „esmę“. Antrinis 
nacionalizmas remiasi aiškiu supriešinimu, o „sava kultūra“ yra kons­
truojama kaip antitezė pasirinktai „kito kultūrai“. 
Šis skirtumas nulemia ir kitą svarbų pirminio ir antrinio naciona­
lizmo skirtumą – pakitusius kūrėjus. Pirminiame nacionalizme, anot 
Yoshino, svarbiausios intelektualų grupės yra istorikai (tai paaiškina 
teiginys, kad istorinė patirtis kultūriniame nacionalizme yra viena 
svarbiausių atraminių kategorijų) ir menininkai (dažniausiai poetai), 
kurie turi parankiausias priemones tautinėms idėjoms verbalizuoti 
ir skelbti (pvz., lietuviškajame tautiniame atgimime pagrindinį vai­
dmenį vaidino istorikai, kalbininkai, poetai, tarp jų nemažai buvo 
kunigų, kurie turėjo galimybę išsisakyti ir atliepė to meto socialines 
galimybes). 
Ši taisyklė mažai pritaikoma kalbant apie antrinį kultūrinį naciona­
lizmą. Sumenkus primordialistinei tautos sampratai, laikiniam matui 
ir istorijos mitų svarbai, istorikai nebevaidina tokio ryškaus vaidmens 
formuojant tautines idėjas. Antriniame nacionalizme konstravimas 
yra atiduodamas į vadinamųjų „neprofesionalių sociologų“ (angl. lay 
sociologists)23 rankas. Jie atlieka sociologinius, psichologinius, antro­
pologinius tyrimus ir konstruoja juos aplink „simbolinę liniją”, lygin­
dami su kitomis šalimis. Svarbiausi tokie neprofesionalūs sociologai 
yra žurnalistai, eseistai, rašytojai, keliautojai (Yoshino 1992).
Be to, naujasis nacionalizmas gerokai mažiau konstruojamas vals­
tybės ar „tautos“ pagrindu nei seniau. Apie tai kalba Delanty (1996), 
kuris pabrėžia didėjančią nacionalizmo ir valstybės skirtį: naujasis 
nacionalizmas (skirtingai nei dauguma ankstesnių etninio­kultūrinio 
nacionalizmo atvejų) pastarajai teikia labai nedidelę reikšmę. Čia ga­
lima išgryninti keletą lygiagrečių procesų, kurių nė vienas nėra susijęs 
23  Terminas pasiūlytas 1982 m. Berto van Heerikhuizeno.
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su valstybės idėja. Pirmiausia tai tautinės daugumos nacionalizmai, 
nukreipti prieš migrantus (pvz., musulmonus Prancūzijoje ar Vokieti­
joje, čikanus JAV) ir sukeliantys stiprėjančią ksenofobiją, nors Delanty 
(1996: 2.7) netiki, kad jie išsiplėtos į ekstremalaus fašizmo formas. An­
tra, tai subnacionaliniai nacionalizmai, siekiantys išgryninti lokalias, 
ikimoderniais kultūros regionais ar etninių mažumų pagrindu pa­
remtas tapatybes, kaip kad venetai (Italija), bavarai (Vokietija), nasiai 
(Kinija) ar inuitai (Kanada). Galiausiai Delanty išryškinamas supra­
nacionalinių (panislamiškosios, paneuropinės, panafrikinės) tapaty­
bių konstravimas, pagrįstas civilizacinėmis (neretai religinėmis) ver­
tybėmis, kurias formuojant, kaip kad Europos atveju, „visos jėgos yra 
sutelkiamos bendroms vertybėms kurti ir savęs supriešinimui neeuro­
piniam pasauliui, t. y. tarsi norima perkelti „mes ir jūs“ dichotomiją iš 
tautinio lygmens į civilizacinį“ (ten pat: 1.3). Šie supranacionaliniai ta­
patybių konstravimai (kaip kad euronacionalizmas ar panislamizmas) 
galėtų grėsti Huntingtono (1996) pranašaujamu civilizacijų susidūri­
mu, nors dauguma atvejų jie dar yra pradinėje vystymosi stadijoje.
6 ATVEJIS:  Nihondžinronas 
Būtina, kad mūsų japonai politikai kalbėtų apie Japonijos mitus 
ir mąstymą, kaip aprašyta „Sakmėje apie princą Gendži“ ar Bašio 
darbuose. Yra poreikis [turėti] tyrimų instituciją, kuri galėtų apmokyti 
politikus ir užsienio diplomatus tai daryti. 
Y  Nakasonė, Japonijos ministras pirmininkas, 
cit  iš Sleeboom 2004: 113
Imanentinis enkapsuliavimas, kalbant apie Japoniją, yra labai stipriai 
išvystytas ir siejamas su nihonron tapatybės diskursais, vykdomais 
mokslininkų tinklo visame pasaulyje  Nihonron (jap  日本論, liet  
„teorijos apie Japoniją“) – tai tyrimų sritis ir savotiškas literatūros 
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žanras, kai domimasi Japonija, siekiant išskirti jos unikalias savybes, 
palyginti su kitomis šalimis  Dėl savo diskursų gausos ji skaidoma į 
smulkesnes šakas, bet dažniausiai pasitaikanti ir kontroversiškiausia 
iš tų šakų yra Nihonjinron (liet  „teorijos apie japonus“), tyrinėjanti 
japonų mentaliteto ypatumus (Dale 1986: 119) 24
Nihonron yra artimai susijęs su kitu terminu Nihongaku (日本学), 
verčiamu kaip Japonijos tyrimai ar japonologija  Nors tikslios skirties 
tarp abiejų terminų nėra, akivaizdu, kad nihonron sudaro didelę 
dalį japonologijoje  Šių dviejų terminų skirtumas yra susijęs su sub-
jektyvumu  Nihonron yra daug subjektyvesnis, aiškiau orientuotas į 
išskirtinumo konstravimą, o japonologija turėtų būti neutralesnė ir 
objektyvesnė  Nihonron, kaip ir japonologija, kuriamas daugybės in-
telektualų visame pasaulyje  Jie rašo knygas, publikuoja straipsnius, 
skaito paskaitas, dalyvauja televizijos laidose  Yoshino tyrimas rodo, 
kaip šiame procese dalyvauja akademinis, verslo ir kitas „mąstantysis 
elitas“, sistemindamas ir platindamas tapatybės diskursus į plačiąją 
visuomenę (Yoshino 1992) 
Niekas negali įvertinti Nihonron kiekybiniais mastais, nors tai ban-
dyta padaryti  Nomuros tyrimų centras įvertino, kad 1946–1978 m  
buvo sukurta 698 Nihonron knygos, iš jų 16,5 proc  parašytos už-
sieniečių (Mouer ir Sugimoto 1990: 87)  Tarp svarbiausių nihonron 
autorių minėtini antropologai, tokie kaip R  Benedict, T  Doi (1971, 
Amae-no kozo) ir Ch  Nakane (1967, Tate-shakai no Ningen Kankei: 
Tan'itsu-shakai no Riron); sociologai R  Bellahas, J  Abegglenas (1985, 
Kaisha, the Japanese Corporation), E  Vogelis (1979, Japan as Number 
One); diplomatai E  Reischaueris (1978, The Japanese) ir daug kitų, 
kūrusių tiek Japonijoje, tiek Vakaruose 
Nihonron yra artimai susijęs ir su antrinio nacionalizmo idėja  
Simbolinės linijos (angl  symbolic boundary) konstravimas (Yoshino 
24 Anglakalbėje literatūroje Nihonjinron dažnai vartojamas kaip nihonron sinonimas, 
o japonakalbėje – daugiau vartojamas viską apimantis terminas Nihon bunkaron.
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1992: 71) yra atspindimas nihonron gausiai vartojamų dichotominių 
porų, priešinančių vakarietišką (amerikietišką) ir japonišką mąsty-
mą ir įvedančių tokius „japonų mąstymo“ terminus kaip grupizmas, 
gėdos kultūra, giri ir pan  Įvairūs autoriai nuolat siekė išplėsti diadų 
„Japonija ir Vakarai“ skaičių, iškeldami tokias binarines dichotomijas 
kaip grupizmas (集団主義 shūdanshugi) vs  individualizmas (個人主
義 kojinshugi), pareiga (義務 gimu) vs  teisė (権利 kenri), hierarchi-
ja ( 階級性 kaikyūsei) vs  egalitarizmas (平等主義 byōdōshugi) ir t  t  
(Goodman 2006: 72) 
Skirtinguose laikotarpiuose nihonron inspiravo skirtingi impulsai: 
„[Užsienio reikalų ministerijos] vizija reikalauja paaiškinti Japonijos 
unikalias savybes, kurių užsieniečiai paprasčiausiai negali suprasti  
Septintame dešimtmetyje šis poreikis aiškinti buvo inspiruojamas 
nevisavertiškumo jausmo dėl Japonijos „atsilikimo“, devintame de-
šimtmetyje – dėl pranašumo jausmo ir nepaprasto Japonijos „prisivi-
jimo“, galiausiai dešimtame dešimtmetyje – dėl lygybės jausmo, nes 
Japonija irgi susidūrė su tomis pačiomis problemomis, kurias teko 
įveikti ir kitoms pramoninėms šalims“ (Katzenstein 2002: 10) 
Japonijos vyriausybė išnaudoja nihonjinron idėjas šalies įvaiz-
džiui formuoti ir yra suinteresuota jų kūrimu  Kaip pažymi Burgesas 
(2004), „retkarčiais vyriausybė imasi tiesioginio vaidmens tikslingai 
įdiegdama ir oficialiai sankcionuodama nihonjinron kaip ideologiją“  
Vyriausybės vaidmenį, siekiant sujungti racionalųjį enkapsuliavimą 
su imanentiniu, galima apibrėžti dviem aspektais: viena, kaip nihon-
ron eksploatatorę, antra, kaip (kūrimo) iniciatorę 
Vyriausybės pastangos daugiau ar mažiau pradėjo strategiškai 
inspiruoti nihongaku ir nihonron nuo aštunto dešimtmečio  Japonijos 
kultūros tyrimų centro (Nichibunken) įkūrimas Kiote buvo tuometi-
nio Japonijos premjero ne tik bandymas institucionalizuoti intelekti-
nius mainus, bet ir kurti idėjas apie Japoniją  1987 m  šios institucijos 
pirmasis vadovas prof  T  Umehara institucijos tikslą apibrėžė aiškiai: 
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„Identifikuoti japonų kultūros unikalumą ir perduoti jį likusiai žmoni-
jai“ (Dale 1993: 124)  Nichibunken neabejotinai iki šiol yra svarbiausia 
institucija, koordinuotai, sistemingai kurianti ir inicijuojanti vis nau-
jus mokslo tyrimus apie Japoniją  Kaip pažymi Ecksteinas, jis aktyviai 
dalyvauja „kultūros institucijų tinkle, gaminančiame ir apibrėžiančia-
me Japonijos kultūrą“ (Eckstein 1999: 13) ir išlieka svarbiausias idėjų 
apie Japoniją ir „japoniškumo“ enkapsuliavimo vykdytojas  
Nihonron idėjos yra naudingos pristatant Japoniją užsienyje  
Praktika nihonron diskursus naudoti šalies politiniams interesams ir 
viešosios diplomatijos racionaliajam enkapsuliavimui Japonijoje eg-
zistuoja  Šie diskursai siekia parodyti Japoniją „kitokią“, „nesupranta-
mą“, „egzotišką“, dėl to jai gali būti atleidžiami vienokie ar kitokie 
„elgesio nukrypimai“  
Benedict (1946), Reishauerio (1996) ir kitų Vakarų mokslininkų 
darbai, siekę pabrėžti Japonijos išskirtinumą ir kitoniškumą, neretai 
racionaliai ieškoję jų militarizmo ir Antrojo pasaulinio karo metais 
vykdytų žiaurumų priežasčių, praktiškai jau pirmaisiais dešimtme-
čiais po karo siekė pateisinti neigiamus su Japonija siejamus reiški-
nius „kitokia“ kultūra ir mąstysena  Nuo XX a  aštunto dešimtmečio 
prasidėjus kultūrinės diplomatijos klestėjimui, nihonron diskursai 
tapo ypač parankūs „egzotiškosios“, „kitokios“ Japonijos naratyvui 
kurti  Tuo metu buvo naudojamasi dichotominėmis poromis, pa-
brėžiant savo „nenormalumą“ ir skirtingumą nuo amerikiečių  Tas 
„nenormalumas“ turėjo aiškių praktiškų padarinių: tapo pretekstu 
neliberalizuoti importo (ši liberalizacija būtų pražūtinga kitokiai nei 
vakarietiška visuomenei) 
Nihonron diskursai nėra išnykę ir XXI a  Japonijos viešojoje diplo-
matijoje  Pavyzdžiui, kertinė Japonijos idėja – „pagarbos harmonijai 
ir sambūviui dvasia“ grindžiama įtvirtintomis idėjomis, tradiciškai 
apibūdinančiomis Japonijos visuomenę nihonron klasikų darbuose: 
„harmonija“, „sambūvis“, „meilė gamtai“ ir pan 
Nihonron diskursų egzistavimas neabejotinai palengvina racio-
nalųjį enkapsuliavimą ir yra viena iš Japonijos viešosios diplomatijos 
stiprybių  Japonijos vyriausybė yra bandžiusi eksploatuoti ir valdyti 
imanentinį enkapsuliavimą  Nors tiesioginis vyriausybės ir nihonron 
kūrimo ryšys nebuvo patvirtintas, vyriausybės dėmesys intelekti-
niams mainams yra vienas svarbiausių imanentinio enkapsuliavimo 
inspiravimo įrankių, taikomų dabartinėje viešojoje diplomatijoje 
                                                                                           
7. imanenTinis Trik ampis šalies 
Įvaizdžio poliTikoje 
Japonija iki šiol godžiai imdavo iš užsienio 
žinias, technologijas, kultūros artefaktus ir juos 
vystydama sukūrė naują kultūrą. Mums reikia 
<…> persiorientuoti į „kūrybingą priėmimą“: 
jo metu mes patys aktyviai skatinsime ir 
siūlysime „viešąją erdvę“ – kultūros mainus, 
per kuriuos įvairūs žmonės gyvendami kartu 
ir dalydamiesi bendra patirtimi stengsis geriau 
suprasti vieni kitus, ugdys bendrumo jausmą. 
Iš Japonijos kultūros agentūros strateginio dokumento 
(4 dok.: 13)
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Tradicinėje viešosios diplomatijos sampratoje, kuri pristatyta ankstes­
niuose skyriuose, įvaizdžio politika suvokiama kaip valstybės kontro­
liuojamas informacijos ir kultūrinių veiklų srautas, nukreiptas į užsie­
nio auditorijas siekiant valdyti šalies įvaizdį. Ankstesniame skyriuje 
buvo pabrėžta šalies įvaizdžio šaltinių svarba ir parodyta, kaip šie šal­
tiniai per racionalaus ir imanentinio enkapsuliavimo mechanizmus 
gali būti vektorizuojami kuriant tarptautinio įvaizdžio turinį.
Bet kokiu atveju iki šiol buvo nagrinėjamas daugiau ar mažiau kon-
troliuojamas komunikacinis srautas, kurį čia vadinsime antrine ko-
munikacija. Tačiau dabarties pasaulyje yra suvokiama, kad toks kon­
troliuojamas srautas yra vis mažiau paveikus, o vis didesnį vaidmenį 
vaidina nebekontroliuojamos komunikacijos formos, kurias vadinsi­
me imanentiniu trikampiu. Tai labai stipriai išplečia šalies įvaizdžio 
politikos sampratą ir iškelia visiškai naujų uždavinių.
7.1. imanentinis trikampis
Hirano (2005: 4) iškelia mintį, kad šalies įvaizdžio politikos veiklos 
konkrečiai vyksta per įvairius tarptautinius mainus ir kad čia gali­
ma išskirti keturias grynąsias formas: informaciją, žmones, pinigus ir 
daiktus. Jos perduodamos per tai, ką Dinie (2008: 49) vadina komuni-
katoriais (angl. communicators): čia dalyvauja šalies eksportuojamos 
prekės, kultūros artefaktai, išeivija, pavienės asmenybės, rinkodaros 
veikla, sporto laimėjimai, užsienio politika, turizmo patirtis ir kt. 
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Akivaizdu, kad šie komunikatoriai ir grynosios formos yra ne kas kita 
kaip tie patys su šalimi siejami įvaizdžio ištekliai, vienaip ar kitaip 
vektorizuojami į komunikacijos procesą tarptautinėje erdvėje.
Pirmiausia su šalimi siejama informacija dažniausiai perduodama 
per masines komunikacijos priemones ir tapatinama su žiniasklaida 
(patys įvairiausi jos kanalai, įskaitant spaudą, radiją, televiziją, inter­
netą), bet gali būti ir asmeniškesnės formos (laiškai, telefono skambu­
čiai), tiek nukreiptos į užsienį, tiek kuriamos užsienio valstybėse;
Su šalimi siejami daiktai yra viena svarbiausių mainų formų, api­
mančių pačius įvairiausius žanrus. Minėtini:
•	 Šalies	 kultūrą,	 istoriją,	 tradicijas	 atspindintys	 daiktai,	 jos	 ma­
terialiosios ir nematerialiosios kultūros artefaktai: paveikslai, 
kino filmai, grožinė literatūra (ypač jos vertimai), architektū­
ros pastatai, tautiniai drabužiai ir t. t., pristatomi per kultūros 
renginius (koncertus, parodas, filmų peržiūras) ir pan.
•	 Apie	šalį	rašomi	mokslo,	mokslo	populiarinimo	ar	net	pseudo­
mokslo veikalai, susiję su jau aptartomis regioninėmis studijo­
mis. Nors kartais mokslinė komunikacija lieka gana uždara, ne­
retai pavieniai veikalai ar šalies tyrimai išpopuliarėja plačiojoje 
visuomenėje, kartais netgi tampa bestseleriais.
•	 Šalyje	gaminamos	ar	su	šalies	prekės	ženklais	 siejamos	prekės:	
jos ne tik byloja apie šalies gamybos kokybę, bet ir veikia kaip 
savotiški kultūros simboliai, praturtindami valstybės įvaizdžio 
turinį. Pavyzdžiais galėtų būti Kolumbijos kava, Ekvadoro ba­
nanai, japoniški fotoaparatai, kašmyro vilna ir pan. Specifinę 
vietą čia užima ir atvirukai bei suvenyrai, kurie stereotipizuoja 
šalies kultūros ir gamtos kraštovaizdžius, paversdami juos var­
tojama preke.
Be to, svarbiu šalies įvaizdžio komunikatoriumi tampa kiekvienas 
su šalimi susijęs žmogus: šalies pilietis, verslininkas, mokslininkas, 
menininkas, sportininkas, diasporos atstovas, savanoris, turistas, 
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migrantas, asmuo, buvęs šalyje ar apie ją girdėjęs, ir kt. Kiekvienas 
jų gali pasidaryti pilietiniu ambasadoriumi, teigiamai ar neigiamai 
reprezentuojančiu šalį. Jo turimas šalies savęs įvaizdis ir jo elgesys 
perduodami kaip svarbūs įvaizdžio ištekliai, kurių patikimumu sun­
kiai suabejojama. 
Galiausiai su šalimi ir jos verslo subjektais siejami pinigai (investi­
cijos, parama, finansavimas ir kt.) taip pat byloja apie šalies ekonomi­
ką, o jų nukreiptumas į tam tikrus uždavinius suponuoja idėjas apie 
šalies prioritetus.
Kaip rodo Hirano (2005: 8) kiekybinė analizė, pradedant devin­
tu dešimtmečiu visų keturių grynųjų mainų formų (t. y. informacijos, 
žmonių, pinigų ir daiktų) judėjimas (bent jau Japonijos atveju) įgavo 
ryškų eksponentinį augimą. 
pirminė, antrinė ir asmeninė komunikacija
Tam, kad formuotų šalies įvaizdį, visi šalies įvaizdžio ištekliai turi 
būti vektorizuoti, t. y. komunikacijos būdu pasiekti reikiamas audito­
rijas. Ši „vektorizacija“ iš esmės vyksta trimis skirtingais būdais. Čia 
pasiremsime Kavaratzio (2004) siūlomu komunikacijos rūšių skirsty­
mu į pirminę, antrinę ir tretinę.
•	 Pirminė	–	daugiasluoksnė	komunikacija,	veikianti	asmeniui	tie­
siogiai kontaktuojant su šalimi ar jos žmonėmis bei daiktais.
•	 Antrinė	 –	 komunikacija,	 atliekama	 per	 valdomus,	 apibrėžtus	
kanalus: komunikacijos priemones, renginius, rašytinę medžia­
gą. Ji iš esmės sutampa su iki šiol aptartomis šalies įvaizdžio po­
litikos veiklomis. Komunikacijos politika siekia valdyti apie šalį 
skleidžiamą informaciją, o kultūros diplomatija įgalina valdyti 
tam tikras kultūros objektų, žmonių ir idėjų grupes, remdama­
si sukurtomis mainų schemomis: intelektiniais, meno, jaunimo 
mainais ir t. t. Galiausiai tarptautiniai nuopelnai panaudoja 
žmones ir pinigus šalies įvaizdžiui formuoti.
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•	 Tretinė	komunikacija	veikia	per	gandų	mechanizmus	ir	perduo­
dama per tos šalies (ar tą šalį pažįstančius) žmones, t. y. asme­
ninę komunikaciją.
Visos trys komunikacijos formos neabejotinai dalyvauja formuo­
jant šalies suvokiamą įvaizdį objekto sąmonėje. Tačiau šalies įvaizdžio 
politikoje vienintelė tiesiogiai kontroliuojama komunikacijos forma 
yra antrinė komunikacija, kuriai ir skirti visi ankstesni šios knygos 
skyriai. Antrinės komunikacijos siuntėjas sutampa su šalies įvaizdžio 
politikos subjektu. Būdama racionali, ši komunikacija atsiremia į en­
kapsuliavimo metu siuntėjo suplanuotą norimą įvaizdį (vietos tapaty­
bę) ir naudojama kaip racionalios šalies įvaizdžio politikos veiklos / 
priemonės. Pirminė ir asmeninė šalies komunikacija yra visiškai ne­
kontroliuojamas šalies įvaizdžio šaltinių srautas, kuris pasiekia užsie­
nio auditorijas tiesiogiai. 
Pirminė šalies komunikacija remiasi pačia šalies realybe. Per ją 
tiesiogiai pristatomas šalies kraštovaizdis, gyvenimo būdas, garsai, 
kvapai, pojūčiai ir dažniausiai šis procesas vyksta užsieniečiui lan­
kantis šalyje. Čia labai svarbi tema yra įvaizdžio santykis su realy­
be: įvaizdis reprezentuoja realybę, tačiau selektyviai sutraukia ją į 
apčiuopiamą ir išmatuojamą vaizdinių aibę, o tam tikrais atvejais 
netgi ją iškraipo. Daug papildomų įžvalgų suteikia kognityvinė 
psichologija. 
Tarp autorių, tyrinėjusių suvokimo, atminties, žinių atspindėjimo 
procesus, susijusius su mentaliniais įvaizdžiais, reikėtų paminėti klasi­
ką Brunerį, pasiūliusį pirmiausia kategorizacijos sąvoką, kuri suteikia 
prielaidas įvaizdžiui paaiškinti psichologiniu aspektu. Kategorizacija 
veikia kaip abstrakcija, t. y. panašių ar nepanašių reiškinių susiejimas 
tarpusavyje į kategorijas, išryškinant tik tas reiškinio savybes, kurios 
tinka kategorijai, ir kaip atvirkštinis procesas, t. y. generalizacija, ka­
tegorijos apibendrinimas ir visų jai priklausančių reiškinių susiejimas 
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tarpusavyje, suteikiant jiems netgi neegzistuojančių savybių (Jaffe ir 
Nebenzahl 2006: 16). Kvedaravičius (2006: 24–25) šį sudėtingą santy­
kį įvardija kaip tikrovės santykį su realybe ir pristato jį per „koštuvo“ 
metaforą.
Kavaratzio pirminės ir antrinės komunikacijos skirtis remiasi 
Grahamo dviejų paralelių „miestų“ (angl. cities) samprata. Vienas 
jų, „išorinis miestas“ (kurio įvaizdis formuojasi per antrinę komu­
nikaciją), apsiriboja keletu žymių pastatų ir vietų. Čia labai svarbūs 
yra vietos ženklai (angl. landmarks) ir lankytinų vietų turistams 
rinkiniai. Tai – „miestas“, atsispindintis reklaminiuose plakatuose 
ir filmuose ar geriausiu atveju praslenkantis pro akis sėdint turis­
tiniame autobuse. „Vidinis miestas“ (kurio įvaizdis formuojasi per 
pirminę komunikaciją) apima gerokai platesnį reikšmių spektrą, 
kur susiduria įvairovė, gyvenimo būdas, kultūros, ir šis miestas 
yra jaučiamas visais penkiais pojūčiais. Jis sukonstruojamas jame 
būnant, gyvenant, tiesiogiai bendraujant su aplinka. Tokį „miestą“ 
galvoje turi jo gyventojas ar lankytojas, kuris čia praleidžia tam 
tikrą laiką.
Tretinėje (asmeninėje) komunikacijoje siuntėjas yra kiekvienas 
žmogus. Per ją individas perduoda savo santykį su šalimi, požiūrį į 
ją ir turimas žinias apie ją. Kitaip sakant, šioje komunikacijoje yra 
tiesiogiai atskleidžiama asmens nacionalinė tapatybė, jo asmeninis 
suvokimas apie šalį.
Taigi, greta jau detaliai aptarto racionalaus šalies įvaizdžio poli­
tikos proceso, kurio metu vykdomas enkapsuliavimas ir antrinė ko­
munikacija, lygiagrečiai egzistuoja nekontroliuojami, imanentiniai 
pirminės ir asmeninės komunikacijos procesai. Šį realybės, nacio­
nalinės tapatybės ir įvaizdžio tarpusavio santykį knygoje toliau va­
dinsime imanentiniu įvaizdžio formavimosi trikampiu. Jis pateiktas 
schemoje – žr. 20 pav.
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20 pav  Pirminė, antrinė ir asmeninė komunikacijos šalies įvaizdžio politikoje
 
 
Šaltinis: sudaryta autoriaus 
7.2. imanentinio trikampio svarbos augimas
Imanentinis įvaizdžio formavimosi trikampis čia aptarimas dėl to, kad 
jo reikšmė pastaruoju metu vis didėja, sparčiai keisdama šalies įvaiz­
džio politikos apibrėžtis. XXI a. vyriausybės inicijuota antrinė komu­
nikacija priversta konkuruoti su stiprėjančiais asmeninės ir pirminės 
komunikacijos kanalais, o pasipriešinimas „propagandai“ auditorijose 
daro ją vieną iš neefektyviausių, t. y. minėti pokyčiai nepalankiai vei­
kia antrinės komunikacijos modus operandi, o imanentinio įvaizdžio 
formavimosi proceso (pirminės ir asmeninės komunikacijos) reikšmė 
vis stiprėja.
Tai inspiruoja keletą paraleliai veikiančių ir tarpusavyje susipynu­
sių reiškinių. Čia aptarsime tris iš jų: vyriausybės kontrolės komuni­
kacijai mažėjimą, realybės veiksnio reikšmės išaugimą ir auditorijų 
pasipriešinimo „propagandai“ augimą. 
nykstantis klasikinis įvaizdžio politikos subjektas
Dabartinėje šalies įvaizdžio politikoje vyriausybės monopolis 
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nepriklausomi, keičiasi jų sąsajos su centrine valdžia. Sparčiai gausėja 
ir auga tiesiogiai centrinės vyriausybės nevaldomų veikėjų, kurie turi 
galios daryti įtaką šalies įvaizdžiui. Besikristalizuojanti pilietinė vi­
suomenė leidžia piliečiams aktyviai dalyvauti visuomeninėje veikloje, 
kuri neapsiriboja valstybės iniciatyvų įgyvendinimu, bet dažnai per­
eina į tarptautinę sferą kaip paprastų žmonių (angl. grassroots) veiklos. 
Savivaldybės, savanorių organizacijos, kitos nevyriausybinės organi­
zacijos (NVO), pelno nesiekiančios organizacijos (NPO) ir netgi neor­
ganizuoti pavieniai individai vis stipriau vykdo tarptautinę veiklą.
Taip griaunama nusistovėjusi šalies įvaizdžio politikos subjekto 
samprata: pagrįstai kvestionuojama, ar viešosios diplomatijos subjek­
tas gali apsiriboti tik vyriausybinėmis institucijomis (kaip teigiama 
klasikiniame jo apibrėžime), ir jei taip, tai kur brėžtinos jų vis labiau 
nykstančios ribos su nevyriausybiniais veikėjais, nepriklausoma ži­
niasklaida ir individais.
Pirmiausia vyriausybės monopolį ypač riboja globalūs ir regioni­
niai žiniasklaidos (dažniausiai tarptautinės televizijos) tinklai, tokie 
kaip CNN, al-Jazeera ir kiti. Jie iškyla kaip nauji nevyriausybiniai vei­
kėjai: Melissenas (2007) taikliu pavyzdžiu atskleidžia, kiek žiniasklai­
da yra pasikeitusi nuo Antrojo pasaulinio karo pabaigos, lygindamas 
Jaltos konferenciją, kurioje pasaulio lyderiai ramiai plaukdami garlai­
viu kūrė pasaulio ateities sistemą, ir dabarties viršūnių susitikimus, 
kuriuose pilna žurnalistų, protestuotojų, kur kiekvienas įvykis prak­
tiškai iš karto aptariamas ir svarstomas globaliu mastu. 
Tarp supranacionalinių veikėjų paminėtinos transnacionalinės 
verslo organizacijos, sukūrusios tinklus, apimančius šalis ir konti­
nentus. Labai minimaliai kontroliuojamos konkrečios šalies įstatymų 
ir normų, jos tampa tinklinėmis imperijomis, sugebančiomis formuoti 
tiek savo, tiek šalies, kuriai atstovauja, įvaizdžius. Tokios gigantiškos 
kompanijos kaip Sony, Hyundai ar General Motors, pasklidusios visa­
me pasaulyje ir turinčios biudžetą, pranokstantį kai kurių valstybių 
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biudžetą, išsiskiriančios kvazipolitinėmis struktūromis, daug kuo pri­
mena globalias, nekontroliuojamas valstybes.
Be to, vyriausybės monopolį savotiškai apriboja ir kiekvienas pi-
lietis, pats tapdamas šalies įvaizdžio komunikatoriumi. Tai daro as­
meninę komunikaciją ypač svarbiu veiksniu šalies įvaizdžio politikoje. 
Asmeninės komunikacijos srautų suintensyvėjimą lemia naujos komu­
nikacijų technologijos, pradedant atpigusiais telefono pokalbiais, fak­
sogramomis ir palydovine televizija, baigiant internetu, tinklaraščiais, 
socialiniais tinklais ir daug kitų priemonių, neįsivaizduojamų šaltojo 
karo pasaulyje (Anholt 2010a: 2). Dauguma naujai atsiradusių atpi­
gusių komunikacijos kanalų tampa prieinami praktiškai kiekvienam. 
Anksčiau svarbiausios šalies įvaizdžio politikos priemonės (pirmiausia 
tarptautinės radijo transliacijos) dėl savo didžiulių sąnaudų buvo išim­
tinai vyriausybių prerogatyva, o dabar internetas leidžia kiekvienam 
tapti komunikatoriumi, nekontroliuojamu valstybės. Nors pasaulyje 
dar yra tokių valstybių kaip Šiaurės Korėja, kurios neturi šių informa­
cijos srautų, ar kaip Kinijos Liaudies Respublika, desperatiškai ban­
danti juos kontroliuoti, procesas yra neišvengiamas (Taylor 2002). 
Tuo pat metu šie pokyčiai naudingi nedidelėms bendruomenėms 
ir valstybėms – jie leidžia tapti kompetentingoms šalies įvaizdžio po­
litikoje. Gertneris (2007: 5) pažymi, kad „internetas leido mažoms 
bendruomenėms tolimuose planetos kampeliuose konkuruoti dėl rin­
kų, galimybių ir išteklių su daug didesnėmis ir turinčiomis daugiau 
išteklių vietomis“.
Dar vienas procesas, susijęs su subjekto pokyčiais po šaltojo karo, 
yra nevyriausybinių veikėjų veiksnio išaugimas. Jų įsitraukimas į 
įvaizdžio politiką vyksta labai įvairiais būdais. 
Savivaldybių įsitraukimas į viešąją diplomatiją susijęs su pasau­
lyje pastebima valstybių regionalizacija, kurios metu stiprėja subna­
cionaliniai vienetai (kultūriniai ar administraciniai regionai), dažnai 
veikiantys savarankiškai, užmezgantys savus ryšius ir vykdantys savo 
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politiką, aktyviai dalyvaujantys kuriant ne tik savo regiono, bet ir vi­
sos valstybės įvaizdį (Wang 2005: 36). Dažnai ši nevyriausybinių vei­
kėjų grupė aktyviausiai prisideda kultūros diplomatijoje. Tarp svar­
besnių jų vykdomų projektų yra susigiminiavusių miestų programos, 
kai vykdomi bendri kultūros, jaunimo ir sporto mainai su užsienio 
miestais. Be to, savivaldybės prisideda skatindamos kultūros mainus 
su šalyje gyvenančiais užsieniečiais, integruoja juos į vietos bendruo­
menę, organizuoja savanorių iniciatyvą mokant kalbos, rodant krašto 
apylinkes ir pan.
Pelno nesiekiančios organizacijos, panašiai kaip savivaldybės, ak­
tyviausiai dalyvauja kultūros mainuose. Tačiau savivaldybių vykdoma 
viešoji diplomatija orientuota daugiau į plačiąją visuomenę, o NPO 
(dažniausiai paramos fondų forma) aktyviai dalyvauja į ateities ir da­
barties nuomonės formuotojus (angl. opinion leaders) nukreiptuose in­
telektiniuose mainuose, orientuojasi į gerovės didinimą ir socialinių 
problemų sprendimus. Jos gali remti mokslo tyrimus, suteikia galimy­
bių stažuotėms ir stipendijoms, skiria apdovanojimus ir pan. 
Kita svarbi grupė yra nevyriausybinės organizacijos, kurios gali 
užimti tiek kultūros diplomatijos veiklas, tačiau jos dažnai yra akty­
vios ir kurdamos šalies „tarptautinius nuopelnus“. Įvairios savanorių 
organizacijos, sietinos su konkrečia šalimi, gali būti orientuotos į pa­
galbą nelaimės ištiktiems kraštams. Jos siunčia savanorius į nelaimės 
ištiktus taškus, teikia finansinę pagalbą, konsultuoja. Tokių organi­
zacijų teigiamai vertinama veikla pasaulyje atneša naudą pačiai šaliai 
donorei ir jos įvaizdžiui (Hirano 2005: 105).
Viena vertus, ši sustiprėjusi veikėjų grupė labai papildo vyriausy­
bines veiklas ir kompensuoja vyriausybės iniciatyvų, lėšų, galimybių 
trūkumą. Piliečiai, organizacijos kartais gali padaryti daugiau nei mi­
nisterijos ar galingi fondai. Todėl XXI a. pradžioje niekas jau neabejoja 
nevyriausybinių veikėjų (įmonių, piliečių, NVO, savivaldybių) indėlio 
svarba viešosios diplomatijos srityje. Dėl to kiekvienai valstybei labai 
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svarbu sistemingai suvienyti piliečių jėgas su vyriausybe, kad visos 
kartu jos neštų naudą šaliai.
Tačiau, kita vertus, veikėjų daugialypiškumas ir neapibrėžtumas 
veda į tam tikrą chaosą. Įsitraukiant šiems naujiems šalies įvaizdžio 
politikos veikėjams, vyriausybė gali gerokai mažiau kontroliuoti rei­
kalingus išteklius, nes didelė dalis jų yra kontroliuojami atskirų įmo­
nių, priklauso atskiriems žmonėms (Nye 2004: 17). Anot Nye, „pelno 
nesiekiančios institucijos su savo švelniąja galia gali komplikuoti ir 
trukdyti vyriausybės pastangoms, o populiariosios kultūros prekybi­
niai tiekėjai gali tiek kliudyti, tiek padėti vyriausybei siekti savo tikslų“ 
(Nye 2004: 32).
7 ATVEJIS:  Nevyriausybiniai veikėjai Japonijos 
viešojoje diplomatijoje
Viena iš Japonijos viešosios diplomatijos stiprybių yra ta, kad ne-
vyriausybiniai veikėjai aktyviai dalyvauja formuojant šalies įvaizdį, 
prisideda tiek „tarpusavio supratimo“, tiek „tarptautinių nuopelnų“ 
srityje, ir Japonijai pavyko sėkmingai atsakyti į vieną iš svarbiausių 
pasaulinių iššūkių, t  y  kaip įtraukti nevyriausybinius veikėjus  
Hirano (2005) yra vienas iš nedaugelio autorių, atkreipiančių 
dėmesį į nevyriausybinių veikėjų reikšmę Japonijos viešojoje dip-
lomatijoje  Nevyriausybiniai veikėjai Japonijoje yra labai svarbus, 
galbūt net svarbiausias, veiksnys, paaiškinantis šios šalies kultūros 
diplomatijos stiprybę  Nors lyginant su kitomis ekonomiškai stip-
riomis šalimis Japonijos viešajai diplomatijai vyriausybės skiria mos 
lėšos yra nedidelės, šį trūkumą daugiausia kompensuoja nevyriausy-
biniai veikėjai  Pavyzdžiui, Japonijos savivaldybių tarptautinei veiklai 
1995 m  vyriausybė skyrė 130 mlrd  jenų (Hirano 2005: 17) 25 NPO in-
dėlį į Japonijos kultūros diplomatiją gali iliustruoti Japonijos fondų 
25 Japonijos fondo metinis biudžetas 2008–2009 metais buvo 16,528 mlrd. jenų, iš 
jų 12,892 mlrd. jenų skyrė vyriausybė.
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centro tyrimas, kuriame dalyvaujantys 74226 fondai 2008 metais 
kultūros / intelektiniams mainams išleido beveik 60 mlrd  jenų (Josei 
Zaidan senta 2010: 3) 
Hirano (2005: 86) iškelia mintį, kad vienas svarbiausių Japonijos 
pilietiškumo diskursų bruožų yra ypač stiprus akcentas tarptau-
tiniams santykiams: organizacijoms svarbu veikti pasaulyje, ben-
drauti su pasauliu, suvokti save pasaulyje  Pilietinė visuomenė ir 
nevyriausybiniai veikėjai į Japonijos viešąją diplomatiją įsitraukė 
pradedant aštuntu dešimtmečiu, ir jų iškilimas daugiausia sutapo su 
1972–1989 m  viešosios diplomatijos pakilimu  Šis įsitraukimas buvo 
nulemtas natūralių pasaulinių tendencijų ir paveiktas naujosios pi-
lietinės visuomenės kristalizavimosi, vykusio Vakarų Europoje ir JAV  
Pastebėtina, kad Japoniją šios tendencijos pasiekė šiek tiek vėliau 
Pirmosios pilietinės visuomenės apraiškos Japonijos viešojoje 
dip lomatijoje sietinos su į Japoniją iš JAV atkeliavusiomis filantro-
pijos, vėliau – trečiojo sektoriaus sąvokomis, kurios čia įgijo gana 
siaurą apibrėžimą  Kaip pažymi Hirano, filantropija Japonijoje visada 
sieta su elito, ypač turtingų firmų vykdoma veikla (Hirano 2005: 110)  
Tokiame kontekste ir tiesiogiai mokydamasis iš JAV kūrėsi Japonijos 
tarptautinių mainų centras, Tojotos tarptautinis fondas ir kitos vers-
lo remiamos NPO, vykdančios veiklą tarptautiniu mastu  Savivaldy-
bės (prefektūros, miestai) aktyviau tarptautinius santykius pradėjo 
vystyti nuo aštunto dešimtmečio, kai juose buvo įkurti tarptautinių 
ryšių skyriai ir ėmė steigtis tuo užsiimančios prefektūrinės organiza-
cijos  NVO masinis kūrimasis Japonijoje prasidėjo apie 1979 m , jam 
darė įtaką NVO klestėjimo Europoje per visą aštuntą dešimtmetį27 
(Hirano 2005: 85)  Pakartotinis NPO Japonijoje suklestėjimas dešim-
tame dešimtmetyje sietinas su ypač didele JAV pilietinės visuome-
nės diskursų įtaka (ten sustiprėjusia jau apie 1975 m ) 
26 2008 m. egzistavo 1 396 tokie užregistruoti fondai (Josei zaidan senta 2010: 3).
27 Beje, Japonija čia perėmė ir europietišką terminą (t. y. NGO); JAV tokios organi­
zacijos buvo ilgai žinomos kaip PVO (angl. Private Voluntary Organizations).
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Tačiau ne tik išorinių modelių kopijavimu galima paaiškinti Japo-
nijos pilietinės visuomenės formavimąsi  Galima atsekti ir specifinius, 
tik Japoniją veikusius inspiracijos veiksnius bei tik šioje šalyje susifor-
mavusius šių veikėjų ypatumus  Nevyriausybinių viešosios diplomati-
jos veikėjų atsiradimą tiesiogiai skatino Japoniją ypač paveikę šaltojo 
karo įvykiai: Nixono šokas (1971 m ), Indokinijos krizė (1978 m ), Pla-
zos susitarimas (1985) ir ekonominio burbulo sprogimas (1991 m ) 
Nixono šokas Japonijoje inspiravo pilietinės diplomatijos (jap  
民際外交 minsai gaikō) terminą, kurį pasiūlė tuometinis Kanaga-
vos prefektūros gubernatoriaus K  Nagasu (長洲一二)  Sudarant šį 
terminą buvo remtasi politologo Y  Sakamoto mintimis  Sakamoto 
teigė, kad po Nixono šoko pasaulyje atėjo tarppilietinių santykių 
(jap  民際関係 minsai kankei) laikas, kai valstybės piliečiai tampa vis 
svarbesniais veikėjais tarptautinėje bendruomenėje  Nagasu teigia, 
kad aktyvus nevyriausybinių veikėjų dalyvavimas santykiuose su 
užsieniu, ir ypač su Azija (kuriai tuo metu vyriausybinėje diploma-
tijoje nebuvo skiriama daug dėmesio), laikomas vienu svarbiausių 
Japonijos išlikimo veiksnių naujajame amžiuje  Tikėtina, kad šios ide-
ologijos kilimas Kanagavoje buvo nulemtas fakto, kad šioje prefek-
tūroje, kurioje buvo likę ypač daug JAV karinių bazių, labai smarkiai 
susikirto piliečių ir valstybės interesai (Hirano 2005: 88) 
Viena svarbiausių vidinių prieštarų K  Nagasu pilietinės diploma-
tijos diskurse buvo gana neapibrėžtas valstybės,savivaldybės ir pilie-
čio santykis  Viena vertus, valstybė (vyriausybė) čia lyg supriešinama 
su savivaldybe, sudedant jas į trigubą konstruktą „pasaulis, valstybė 
ir provincija“ ir teigiant, kad „valstybės amžių“ dabar keičia „provinci-
jos amžius“ (Nagasu 1979: 17)  Kita vertus, savivaldybė tam tikruose 
kontekstuose atstovauja tai pačiai valstybei  Lygiai taip santykiuose 
su piliečiais nėra iki galo aišku, iš kur – „iš viršaus“ ar „iš apačios“ – tu-
rėtų kilti pagrindinės iniciatyvos ir kaip galėtų būti koordinuojama 
piliečių veikla (Hirano 2005) 
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Čia svarbus vaidmuo atiteko kaip tik tuo metu atsirandančioms 
NVO  Viena vertus, jos atsirado dėl to, kad kaip tik savivaldybėse 
valstybės iniciatyva buvo padėti savanoriškų, pilietinėmis iniciaty-
vomis paremtų organizacijų pagrindai, kita vertus – dėl Indokinijos 
(Kambodžos) krizės: palyginti netoli (vadinamosiose „pietų šalyse“) 
vykstantys kariniai konfliktai skatino Japonijos piliečius teikti pa-
galbą, o tai labai paskatino NVO steigimą (Hirano 2005)  Taigi šios 
organizacijos daugiausia orientavosi į savanoriškas misijas Pietryčių 
ir Pietų Azijos šalyse 
Visų veikėjų, ypač NPO, suklestėjimą spartino Plazos susitarimas, 
padaręs Japoniją turtingiausia šalimi  Kultūros mainus vykdančių 
NVO nuo 1971 m  (užregistruota 660 tokių organizacijų) iki 1995 m  
padaugėjo penkiskart (Hirano 2005: 14); tarptautiniams ryšiams skir-
tas biudžetas savivaldybėse per 1988–1995 m  išaugo apie 4,5 karto 
(Hirano 2005: 17); susigiminiavusių miestų per 1980–2000 m  pa-
daugėjo keturis kartus (CLAIR 2009: 18) ir pan  Ekonominio burbulo 
sprogimas devinto ir dešimto dešimtmečių sandūroje visus šiuos 
veikėjus paveikė vystymosi tempų sumažėjimu, tačiau lūžio taškas 
visur buvo skirtingas  NPO įkūrimo pagreitis ėmė smarkiai mažėti 
jau juo 1991 m  (Josei Zaidan senta 2010: 3), o giminingų miestų 
plėtrą ši tendencija pasiekė tik apie 2000 m  (CLAIR 2009: 18)  Nors 
organizacijų įtaka sumažėjo, akivaizdu, kad nevyriausybiniai veikėjai 
išlieka ypač svarbus veiksnys Japonijos viešojoje diplomatijoje 
                                                                                           
realybės veiksnys ir priešinimasis „propagandai“
Su sumažėjusiu vyriausybės monopoliu susijusi ir dar viena ten­
dencija, stiprėjanti po šaltojo karo. Turimas mintyje dezinformacijos 
eliminavimas ir realybės veiksnio reikšmės augimas, kuris akivaiz­
džiai silpnina antrinės komunikacijos svarbą. Nors informacijos siun­
timo veiklos, būdamos oficialios valstybės pozicijos išraiškos forma, 
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niekada nekėlė didelio pasitikėjimo ir dažnai buvo traktuojamos kaip 
„propaganda“ (neigiama prasme), situacija per pastaruosius dešimtme­
čius šiuo aspektu tapo dar nepalankesnė.
Šalies įvaizdžio politikos srityje vystymasis po šaltojo karo daugiau­
sia susijęs su dezinformacijos veiksnio eliminavimu, kurį sukelia įvai­
riausių komunikacijos formų intensyvėjimas. Žinoma, dezinformacija 
sudarė nemažą dalį šalies įvaizdžio politikos modus operandi pagrindi­
niame šaltojo karo modelyje. Egzistuojant geležinei uždangai, informa­
cija abiejose barikadų pusėse buvo gana ribota, todėl „tikrovę“ „šiapus“ 
ir „anapus“ buvo galima iš tiesų konstruoti žiniasklaidos priemonėmis, 
nesusiejant jos su realybe. Sovietinė propaganda naudojo ypač daug 
dezinformacijos, cenzūros mechanizmų, o jos veikloje psichologinio 
poveikio priemonės gerokai pranoko objektyvaus informavimo būdus 
(Mažeikis 2010). Tai parodo tokie faktai kaip kad TSRS rezidavusių už­
sienio žurnalistų papirkinėjimas, melas, siekiant nuslėpti „nepalankius“ 
faktus. Kitaip sakant, sovietinė propaganda tiek šalies viduje, tiek už jos 
ribų konstravo iliuzinę realybę ir iškreiptą vertybių sistemą. 
Lygiai taip dezinformacijos priemonės, kaip ir psichologinės ope­
racijos (angl. psyops), gudrybės (angl. deception), užmaskuoti veiksmai 
(angl. covert action), buvo naudojami ir JAV viešojoje diplomatijoje 
(Dearth 2002: 2), nors čia daugiau buvo paplitusi „teisingoji“ propa­
ganda, pagrįsta iš Antrojo pasaulinio karo ateinančia tiesos strategija 
(angl. Strategy of Truth) (Taylor 2002: 20). 
Suirus geležinei ir kitoms uždangoms, šiapus ir anapus buvo sunai­
kinta ir intensyvėja tai, ką Potteris vadina globaliu skaidrumu (angl. 
global transparency) (Anholt 2007). Greta kokybinių ir kiekybinių po­
kyčių informacijos srautų sferoje, labai skatinamos ir kitos trys gry­
nosios mainų formos. Pirmiausia sumažėjusios tarptautinių kelionių 
sąnaudos, auganti vidurinė klasė, viena svarbiausių ekonomikos šakų 
tampantis turizmas, nykstančios valstybių sienos, intensyvėjančios 
migracijos eksponentiškai didina galimybes tiesiogiai aplankyti net ir 
labiausiai nutolusias šalis.
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Kadangi, Lippmanno žodžiais, „tam, kad vykdytum propagandą, turi 
būti bent kokia riba tarp publikos ir įvykio“ (Lippmann, 1941: 43, cit. 
iš Snow 2006), o šių „ribų“ galimybė šiuo metu yra nepaprastai suma­
žėjusi, dezinformaciją panaudoti yra gerokai sunkiau: norint pasirodyti 
gerai ir reikia elgtis gerai. Šaltojo karo metais tarp užsklęstų geležinių 
uždangų komunikacijos galia buvo didžiulė. Dabar, kai visas pasaulis 
tampa matomas, įvaizdžio formavimo priemonės bus nepaveikios, jei­
gu per kitą televizijos kanalą rodoma informacija prieštaraus jam. To 
pavyzdys yra Rusija, bandanti kurti savo demokratizacijos iliuziją pa­
saulyje, tačiau pasitikėjimas šia informacija nėra didelis ir šios priemo­
nės neįtikina (Vaitiekūnaitė 2006). Kai skleidžiamas įvaizdis neatitinka 
realybės, šalies įvaizdis gali būti paveikiamas net nepalankiai.
Kita vertus, naujosios komunikacinės technologijos ir iškylantys 
aktoriai ne tik visapusiškai suteikia galimybę pažinti „tiesą“, bet taip 
pat leidžia dar labiau manipuliuoti vartotojo sąmone. Snow (2006: 399) 
iškelia mintį, kad supravalstybinė žiniasklaida, kvestionuojanti valsty­
bės hegemoniją, pati yra kontroliuojama palyginti nedidelio skaičiaus 
tarpvalstybinių korporacijų, kurios gali tapti vienintelėmis informaci­
jos (galbūt ir dezinformacijos) transliuotojomis. 
Be to, naujosios technologijos įgalina realybės iškraipymą ir sklei­
dimą ypač efektyviais kanalais, o tai leidžia Baudrillard’ui (2009) kal­
bėti apie simuliacijos erą. Nuotraukos, vaizdo priemonės, netgi reali, 
pirštais pajuntama realybė, pirminė komunikacija gali būti sąmonin­
gai iškraipoma, tapdama melo nešėja. Kaip pažymi Manjoo: „Būta lai­
kų, kai fotografijos buvo sinonimiškos tiesai – kada galėjai būti tikras, 
kad tai, ką matai joje, tikrai įvyko. Dabartiniame fotošopo pasaulyje 
viskas pasikeitė. Vaizdai yra be galo lankstūs. Fotografijos (net vaizdo 
priemonės) dabar yra artimos žodžiams – geriausiu atveju priartėji­
mas prie realybės, blogiausiu atveju – subtilus (ar visiškas) tiesos iš­
kraipymas“ (cit. iš Snow 2006: 403).
Tačiau šis veiksnys galiausiai irgi veikia ta pačia, t. y. dezinforma­
cijos eliminavimo, kryptimi. Tai vyksta dėl didėjančio visuomenės 
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jautrumo tam, kas populiariai vadinama propaganda. Čia paprastai 
ir turima omenyje vyriausybės inicijuota antrinė komunikacija, atlie­
kama kaip viešieji ryšiai, krizių valdymas ar reklama. Nye (2004: 105) 
iškelia mintį, kad dėl išaugusių galimybių iškraipyti realybę ir dėl per­
sisotinimo informacija visuomenė po šaltojo karo tampa vis jautresnė 
šiai „propagandai“. 
Šį pasipriešinimą liudija pavyzdžiai, kai vyriausybių inicijuotos vie­
šosios diplomatijos ar ženklodaros priemonės sulaukdavo priešingos, 
nei tikėtasi, reakcijos. Tai galėtų būti nesėkme pasibaigusi JAV ryšių 
su visuomene kampanija po Irako karo, nukreipta į Irako piliečius 
(Snow 2006: 393), ar kampanija, kai Izraelis naudojo krizės valdymo 
priemones kare su Libanu (Risen 2005). Abi jos gali būti laikomos ne­
pavykusiomis ir nepagerino viešosios nuomonės apie šalį, nors ir buvo 
rodytos didelės pastangos ir panaudota daug lėšų (Puleikytė 2007).
Besikeičianti šalies įvaizdžio politika
Gali pasirodyti, kad šiame kontekste iš esmės paneigiama pati vals­
tybės įvaizdžio politikos (t. y. kaip vyriausybės inicijuotos, į užsienio 
auditorijas nukreiptos komunikacijos) prasmė. Valstybės siunčiama 
antrine komunikacija (t. y. „propaganda“) yra vis mažiau pasitikima, 
vyriausybinės institucijos tarsi netenka galios, šalies įvaizdis vis dau­
giau atskleidžiamas per asmeninius kanalus, o užsieniečiai turi vis 
daugiau galimybių pažinti šalį tiesiogiai. Kam gi vartoti „perfiltruotą“ 
informaciją apie šalį, jeigu į ją gali tiesiog nuvykti?
Dėl to XXI a. pasaulyje šalies įvaizdžio politiką reikia įteisinti iš 
naujo. Ir į tą iššūkį daug valstybių bando kūrybingai atsakyti, perfor­
muodamos prioritetus, keisdamos informacijos srautus. Atsakant iš 
esmės performuojami viešosios diplomatijos subjekto ir imanentinio 
įvaizdžio formavimosi trikampio narių ryšiai: objekto ir įvaizdžio iš­
teklių (šalies realybės ir šalies gyventojų). Tai vyksta trimis būdais:
1. Keičiasi pati antrinė komunikacija. Iš vienakrypčio srauto ji 
tampa dvipusė, dialoginė, o užsienio auditorijos įtraukiamos į 
7. imanentinis trikampis šalies įvaizdžio politikoje 179
„pokalbį“. Tai ne tik didina jų pasitikėjimą informacija, bet ir ska­
tinamas užsieniečių įsitraukimas kuriant savąją vietos tapatybę. 
2. Kadangi šalies piliečiai tampa vis svarbesniais komunikatoriais, 
nešančiais žinią per asmeninę komunikaciją, būtina stiprinti jų 
nacionalinę tapatybę ir meilę savo šaliai. Be to, reikia juos ne­
tiesiogiai „apmokyti“, kaip pristatyti savo šalį.
3. Kadangi šalies realybė vis dažniau pristatoma tiesiogiai, t. y. per 
pirminę komunikaciją, būtina šią realybę perkeisti, kad ji pati 
taptų patrauklesnė ir „kalbėtų“ reikiamais simboliais. 
Taigi XXI a. šalies įvaizdžio politikos struktūrinė proceso schema 
(18 pav.) transformuojasi iš vienakrypčio proceso į dvikryptį (19 pav.). 
Vietoj klasikinio įvaizdžio politikos proceso, kuriame šalies įvaizdžio 
ištekliai yra enkapsuliuojami į vietos tapatybę, kuri pristatoma užsie­
niui, vystosi atvirkštinis procesas. Jo centre yra vietos tapatybė, kurią 
kuriant dalyvauja ir užsienio auditorijos (per atgalinį ryšį). Ši tapatybė 
naujai pristatoma ne tik užsieniečiams, bet ir savos šalies gyventojams 
(stiprinant jų tapatybę) bei panaudojama šalies kultūros politikoje 
(perkuriant pačią šalį).
21 pav. Stiprėjantys subjekto (vietos tapatybės) ir imanentinio įvaizdžio 
formavimosi trikampio ryšiai
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7.3. Besikeičiantis santykis 
su užsienio auditorijomis
Kadangi antrinė komunikacija iš vienakrypčio „monologo“ tampa „dia­
logu“, dabartinėje šalies įvaizdžio politikoje būtina užtikrinti dvipusę 
komunikaciją, o užsienio auditorijos turi būti įtraukiamos į „pokal­
bį“. Pirmiausia tai didina jų pasitikėjimą kitos šalies vyriausybe ir jos 
teikiama informacija. Be to, jos aktyviai įtraukiamos siekiant suprasti, 
kokios priemonės šioms auditorijoms yra paveikiausios.
dvipusio ryšio radimasis informavimo procese
Vienpusis iš vyriausybės į kitos šalies pliečius nukreiptos informa­
cijos stiprinimas nebėra paveikus, todėl būtina, kad ši komunikacija 
taptų kuo artimesnė bendravimui nei vienpusiam informacijos siunti-
mui. Kaip teigia Nye (2004: 106), pasikeitusi šalies įvaizdžio politika 
pagrindiniu uždaviniu laiko ne galimybę siųsti norimą informaciją, o 
įgyti pasitikėjimą auditorijose. Dėl to šiuolaikiniame pasaulyje iš es­
mės vyksta ne kova dėl informavimo, o kova dėl pasitikėjimo, siekiant 
jį sukurti arba sugriauti. Šiame kontekste iškyla atgalinio ryšio, t. y. 
dialogo, užtikrinimo poreikis. 
Čia pasiremsime Leonardo (Nye 2004: 107–110) ir Wango (2006: 38) 
siūloma trijų komunikacijos tipų idėja. Autoriai teigia, kad šalies 
įvaizdžio politikoje subjekto ir objekto komunikacija iš esmės yra tre­
jopa: informacijos propagavimas (angl. information advocacy), susijęs 
pirmiausia su krizių valdymu, siekiant įtikinti auditoriją savo teisu­
mu; strateginis įtikinėjimas (angl. strategic persuasion), irgi susijęs su 
monologiniu įtikinėjimu, siekiant savo tikslų; ir dialoginė komunika­
cija (angl. dialogic communication), kuri apima ne tiek informacijos 
siuntimą, kiek tiesioginį bendravimą su tiksline auditorija. Akivaiz­
du, kad šiuolaikinė šalies įvaizdžio politika orientuojasi į pastarąjį 
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komunikacijos tipą. Atgalinio ryšio užtikrinimas, anot autorių, nebe­
leidžia jai būti priskiriamai tam, kas vadinama „propaganda“ (Melis­
sen 2007: 17–19).
Turbūt vienas didžiausių technologijos laimėjimų, iš esmės kei­
čiantis šį viešosios diplomatijos aspektą ir suteikiantis daug naujų 
galimybių, yra socialinių tinklų įtraukimas į viešosios diplomatijos 
veiklas. Nuo XXI a. pradžios Facebook, Twitter ir kitos priemonės yra 
efektyviai naudojamos šalių vyriausybių siekiant skleisti informaciją 
apie vykdomas veiklas, renginius ar išsakant pozicijas vienu ar kitu 
klausimu (Kaji 2014). Naudodamos vadinamuosius saitažodžius, jos 
atkreipia dėmesį į svarbius įvykius. 
Svarbiausia, kad socialiniai tinklai ne tik leidžia tiesiogiai ir greitai 
perduoti informaciją visiems besidomintiems (t. y. sekantiems konkre­
čios šalies vyriausybės oficialią socialinę mediją), bet ir užtikrina mi­
nėtą atgalinį ryšį bei savotišką dialogą: kiekvienas vartotojas gali „pa­
mėgti“ vieną ar kitą naujieną, ja pasidalyti, taip pat ir pakomentuoti. 
Žinoma, socialinių tinklų įtraukimas į viešosios diplomatijos veiklas 
sukelia kai kurias iki šiol neegzistavusias rizikas, tačiau, anot Shikatos 
(2014: 234), „šiais laikais efektyvus krizių komunikacijos vykdymas be 
socialinių medijų tampa tiesiog nebeįmanomas“.
XXI a. pradžioje visos šios praktikos pavadintos e. diplomatijos 
(angl. e-diplomacy) ar skaitmeninės diplomatijos (angl. digital diplo-
macy), kuri apima įvairias diplomatines veiklas naudojant internetą, o 
platesne prasme – ir mobiliąsias technologijas, terminu. 
Viena pirmųjų valstybių pasaulyje, strategiškai ėmusių plėtoti šias 
veiklas, buvo JAV, kuri jau 2002 m. įkūrė tam skirtą padalinį ir pava­
dino tokias veiklas „XXI a. valstybės valdymo menu“ (angl. 21st Cen-
tury Statecraft). 2007 m. kovą JAV prezidentas Barackas Obama tapo 
pirmuoju valstybės lyderiu, oficialiai prisijungusiu prie Twitter, vėliau 
jo pavyzdžiu pasekė daug kitų lyderių pasaulyje. Nors Obama šį žings­
nį žengė tik dėl savo rinkimų ir pirmiausia orientavosi į JAV piliečius, 
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netrukus buvo suvokta ir socialinių medijų reikšmė bendraujant su 
užsienio auditorijomis. 
Šis naujas reiškinys valdyti pasaulio auditorijas per socialines me­
dijas ir turėti su jomis tiesioginį ryšį, įskaitant ir atgalinį, 2011 m. 
pavadintas tviplomatija (angl. Twiplomacy). 2014 m. lapkritį 83 proc. 
iš 193 pasaulio vyriausybių turėjo savo Twitter paskyras. Mokslinin­
kams toks Twitter ar Facebook stebėjimas suteikia naujų galimybių 
vertinti vyriausybių diplomatinę veiklą ir kurti tam skirtus naujus 
metodus.
Dvipusio ryšio su užsienio auditorijomis stiprinimas vyksta ne tik 
informavimo srityje. Kai ši idėja perkeliama į kultūros diplomatiją, 
iškyla poreikis ne tik siųsti savos kultūros propaguotojus į užsienį, bet 
ir kviestis į savo šalį įvairių tipų žmonių. Per įvairias programas at­
vykstantys užsienio menininkai (pvz., artist in residence programos), 
studentai (tikslingai skiriamos stipendijos), mokytojai ir kiti yra ge­
rai aprūpinami, neretai pradeda domėtis tos šalies kultūra ir išsiveža 
įspūdžių, kuriuos vėliau platina per gandų mechanizmus (asmeninę 
komunikaciją) savo šalyse. Dažnai tokios programos turi ir kitą teigia­
mą naudą: per užsieniečius įsisavinamos žinios (pvz., jie gali mokyti 
anglų kalbos), technologijų laimėjimai, kovojama su studentų skai­
čiaus mažėjimu, padedama provincijų vystymuisi ir pan.
Savotiška tokio tipo dvipusė komunikacija šalies įvaizdžio po­
litikoje egzistavo ir seniau. Kultūros diplomatijos veiklos dažnai 
neapsiribodavo tik savos kultūros propagavimu pasaulyje, buvo 
rūpinamasi ir kitų šalių kultūrų parodymu savos šalies piliečiams, 
visuomenės atvirumo skatinimu. XX a. aštuntame devintame de­
šimtmetyje Japonijoje vystyta kokusaikos strategija buvo susijusi ne 
tik su suintensyvėjusiais kultūros mainais, tokiais kaip japoniškų 
vertybių pristatymas užsienyje, bet ir su svarbiais procesais šalies 
viduje, siekiant „sutarptautinti“ pačią Japonijos visuomenę, padary­
ti ją atviresnę. Tuo metu didesnis dėmesys kultūros (intelektiniams, 
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jaunimo ir meno) mainams skatino dialogą su užsienio auditorijo­
mis, taip įgalina kurti naują kultūrą.
Šiame užsieniečių priėmimo procese turi nuolat rastis nauja kultūra, 
kurią kuria tiek vietos asmenybės, tiek užsieniečiai, bendraudami kartu, 
nes tarpusavio supratimas ir nauja kultūra randasi tik tuomet, kai žmo­
nės tiesiogiai susitinka, gyvena, dirba ir patiria kartu. Taigi šalis ideliu 
atveju turi tapti (ar būti paversta) vieta, kur bendraudami vietos ir už­
sienio menininkai, jaunimas, mokslininkai ir kt. pasiektų naujų idėjų.
8 ATVEJIS:  Krizių komunikacija po Rytų Japonijos žemės 
drebėjimo ir cunamio
2011 m  kovo 11 d  Japoniją ištikus žemės drebėjimui ir cunamiui, o 
paskui įvykus Fukušimos tragedijai, pasaulio žiniasklaidos akys vėl 
nukrypo į šią šalį  Ši nelaimė šaliai grėsė ir viešosios nuomonės apie 
ją pablogėjimu, o tai galėjo neigiamai atsiliepti ir jos turizmo srau-
tams, investicijoms, eksportui ir tarptautiniam statusui  Šio krizių 
komunikacijos darbo pirmiausia ėmėsi 2010 m  prie MP kabineto 
įkurta Tarptautinių viešųjų ryšių tarnyba (jap  国際広報室 Kokusai 
koho-shitsu) 
Ankstyvuoju etapu tarnyba ėmėsi svarbiausių pirmųjų priemo-
nių, būtinų per krizių komunikaciją: interviu su užsienio žurnalistais, 
reguliarių spaudos konferencijų ir trumpųjų spaudos konferencijų, 
bet ir strategiškai žiūrėjo į galimas grėsmes ir siekė jų išvengti  Ka-
dangi gausėjo nevaldomos ir prieštaringos informacijos apie šalį, 
skleidžiamos daugialypių aktorių visame pasaulyje, kovo 16 d  MP 
kabinetas prisijungė prie Twiter, o kovo 23 d  – prie Facebook  Tai 
rodė, kad socialinės medijos pirmą kartą panaudotos šios šalies vie-
šosios diplomatijos istorijoje  Per dvi savaites Twiter sekėjų skaičius 
išaugo iki 22 tūkst  Kadangi Kinijoje šie socialiniai tinklai neveikia, 
buvo įsitraukta ir į kiniškąjį atitikmenį Sina Weibo 
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Apmąsčius galimas nelaimės paveikto įvaizdžio pasekmes šalies 
ūkiui, liepą svarbiausių vyriausybės institucijų atstovai susirinko į dar-
bo grupę, kurios tikslas buvo atkurti Japonijos prekės ženklą  Siekiant 
sumažinti neigiamas pasekmes eksportui, surengtos diskusijos su 
svarbiausių importuotojų Pramonės, prekybos ir amatų rūmų atsto-
vais, per kuriuos buvo tikslingai pateikiama šalis partneres dominanti 
medžiaga  Vėliau Japonija pasinaudojo ekonomikos forumais Dalie-
ne ir Dabose, kur surengtos Japonijos naktys  Jų metu buvo rodoma 
vaizdo medžiaga apie prisikeliantį regiono ūkį, vaišinama valgiais ir 
gėrimais  Kadangi turistų iš Kinijos mažėjo, MP kabinetas įkūrė svetai-
nę kinų kalba, norėdamas tiesiogiai pasiekti Kinijos piliečius 
Tuometinis Japonijos MP kabineto viešųjų ryšių direktorius 
N  Shikata (2014: 236–242) pateikia svarbiausias viešosios diploma-
tijos pamokas, kurių išmoko Japonijos vyriausybė per šią nelaimę:
1  Būti visą laiką pasiruošus teikti operatyvią informaciją anglų 
kalba 
2  Šaliai būtina turėti pagrindinį atstovą tarptautiniams ryšiams 
su visuomene, kuris prireikus galėtų centralizuotai į savo ran-
kas perimti informacijos valdymą 
3  Informaciją teikti kuo arčiau tikslinės auditorijos, naudojantis 
OGP (angl  Open Government Partnership) principu 
4  Nors anglų kalba lieka savarbiausia tarptautinio bendravimo 
kalba, norint greičiau ir įtaigiau pasiekti platesnes tikslines 
auditorijas, nevengti daugiakalbystės ir būti pasiruošus teikti 
informaciją kitomis svarbiausiomis kalbomis: kinų, korėjiečių, 
arabų, ispanų, prancūzų 
5  Efektyviai pasinaudoti trečiosiomis šalimis – užsienio šalių 
dip lomatais, kuriuos reikia „įdarbinti“ platinant oficialią vy-
riausybės informaciją, taip pat ir socialiniais tinklais 
2012 m , praėjus metams po nelaimės, Užsienio reikalų ministe-
rijos 24 šalyse atliktas tyrimas (Yonetani 2014: 284–286) parodė, kad 
7. imanentinis trikampis šalies įvaizdžio politikoje 185
nelaimė beveik nepakeitė Japonijos įvaizdžio, nors kai kurių šalių 
piliečiai ėmė vengti pirkti japonišką produkciją ar svarstė, ar verta 
keliauti į Japoniją  Įdomu, kad keliose šalyse (pvz , Tailande) nelaimė 
net pagerino nuomonę apie šalį, jos akivaizdoje Japonijos žmonės 
pasirodė kaip kantrūs, mandagūs ir labai susitelkę, o greitas šalies 
atsikūrimas tik pabrėžė jos ekonominius pajėgumus  Žinoma, nega-
lima šių gerų rezultatų aiškinti tik gera krizių komunikacija nelaimės 
metu: šią įvaizdžio situaciją veikė ir tokie veiksniai kaip stabilus ir 
teigiamas šalies įvaizdis 
                                                                                           
kūrybingas vietos tapatybės kūrimas
Be to, kad šalies įvaizdžio politika siekia užtikrinti artimesnį dia­
logą su užsieniečiais, ji skatina juos įsitraukti į šalies vietos tapatybės / 
norimo įvaizdžio formavimą. Kitaip sakant, XXI a. pasaulyje atgalinis 
ryšys pastebimas ne tik tarp subjekto ir objekto, bet ir tarp jų atitik­
menų įvaizdžio transformacijos procese, t. y. tarp vietos tapatybės (no­
rimo įvaizdžio) ir suvokiamo įvaizdžio. Užsienio auditorijos turi ne 
tik įsitraukti į dialogą, bet taip pat ir dalyvauti kuriant „naują kultūrą“ 
ir parodant, kas joms yra svarbu.
Ilgą laiką vyravo procesas, kai enkapsuliuota vietos tapatybė (nori­
mas įvaizdis) siunčiama į objektą ir virsta suvokiamu įvaizdžiu. Dabar 
jau egzistuojantis užsienio auditorijos įvaizdis apie šalį tampa labai 
svarbiu veiksniu susikurti savo vietos tapatybę. Tai susiję ir su už­
sieniečių įtraukimu į enkapsuliavimo procesą ir tapatybės diskursų 
konstravimą. Nors vis dar verda diskusijos ir neretai teigiama, kad 
tik šalies intelektualai turi kvalifikaciją „interpretuoti [tautos] kano­
ninius tekstus, rinkti reikšmingą nacionalinę patirtį ir diagnozuoti 
nacionalinę psyche“ (Sleeboom 2004: 19), vis dažniau pasigirsta balsų, 
kad užsieniečių požiūris į šalį – svarbus veiksnys apibrėžiant save. Tai 
pavadinkime atvirkštiniu enkapsuliavimu. 
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Užsienio auditorijos svarba šiame procese gali būti aiškinama ke­
liais būdais. Pirmiausia šis fenomenas artimai susijęs su jau aptarta 
antriniame nacionalizme stiprėjančia simboline linija (angl. symbolic 
boundary), kai apibrėžiant save, t. y. konstruojant savo vietos tapatybę, 
ne gilinamasi į savo kultūros esmes, o lyginamasi su kitais, ir netgi 
„aš“ matomas kitų akimis. Taigi užsieniečių išryškinamas „mano“ kul­
tūros kitoniškumas padeda apsibrėžti save. Antra, tik tikslinė audito­
rija žino, kas jai yra įdomu ir patrauklu. 
9 ATVEJIS:  Užsieniečių įtraukimas į japoniškos 
tapatybės kūrimą
Japonijos ženklodaros strategijoje teigiama: „Norint tinkamai skleisti 
mūsų šalies žavesį pasitelkus prekės ženklą, neužtenka to, ką patys 
japonai laiko žaviu dalyku  Reikia apčiuopti, ko tikimasi iš Japonijos 
užsienyje, ir atsižvelgiant į tai, skleisti tinkamu laiku ir tinkamomis 
priemonėmis“ (6 dok : 25) 
Japonija apskritai geba įtraukti užsieniečius į savosios tapatybės 
formavimo procesą  Galima teigti, kad Japonijoje šis „atvirkštinio 
enkapsuliavimo“ procesas naudotas nuo pat šaltojo karo pradžios: 
Japonija save konstravo atsižvelgdama pirmiausia į užsieniečių dar-
bus apie save  
Šiuo metu šis procesas yra dar labiau suintensyvėjęs  Iwabuchi 
(2004) pateikia įdomias atvejų studijas, kai užsieniečiai tam tikrose 
Japonijos televizijos programose yra eksploatuojami kaip svarbūs 
įrankiai enkapsuliuojant šalies įvaizdį  Laidose Koko-ga hen da yo, 
Nihonjin (liet  „Tai štai kur japonų keistenybės!“), Futsūno gaikōkujin-
tono zessen (liet  „Pašnekesiai su paprastais užsieniečiais“) „japoniš-
kumas“ ir Japonijos ypatybės yra aiškiai apibrėžiamos per pokalbių 
laidas  Jose dalyvauja užsieniečiai, kurie diskutuoja tarpusavyje ir 
su japonais  Šie asmenys geba pažvelgti į visuomenę „iš šalies“ ir 
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pastebėti visai netikėtų kasdienybės bruožų, tokių kaip obento kul-
tūra, šildomi klozetų dangčiai ir t  t  
Naujesnis tokio tipo programų variantas Cool Japan, rodomas 
NHK (ir įtrauktas į NHK World TV tinklelį), tarp diskutuojamų temų 
mato tokias kaip engi (tikėjimas likimu), populiariosios kultūros sta-
bai, o-nabe (valgymo kultūra susėdus aplink didelį puodą), sake, mo-
terys, tėvas, požemis ir kt ) (Cool Japan interneto svetainė) 
                                                                                           
7.4. ryšio su savos šalies gyventojais stiprinimas
Negalima teigti, kad į savus piliečius nukreipta komunikacija, Matsumu­
ros schemoje (3 pav.) vadinama viešosios nuomonės diplomatija, yra nau­
jas reiškinys. Tokias veiklas naudojo ir naudoja visos pasaulio valstybės. 
Bernaysas (1928), XX a. pradžioje kalbėdamas apie propagandą, ją labiau­
siai suvokė kaip orientuotą į vidaus auditorijas. Vokietijos propagandos 
ministerija didžiają dalį jėgų skyrė nacių ideologijos propagavimui šalies 
viduje ir tautinės tapatybės stiprinimui. Lygiai taip viena svarbiausių tiks­
linių sovietinės propagandos auditorijų buvo TSRS, o vėliau socialistinio 
bloko valstybių liaudis, kur buvo skleidžiama tarybinė ideologija, sovieti­
nės vertybės ir tautų draugystės idėjos (Mažeikis 2010).
Šaltojo karo metais JAV taip pat turėjo vyriausybinį mechanizmą, 
nukreiptą į vidaus auditorijas, skirtą amerikietiškajam patriotizmui 
ugdyti ir už geležinės uždangos esančiam „priešui“ kaip „blogio impe­
rijai“ konstruoti (Taylor 2002). Tačiau šaltojo karo metais JAV (ir kitų 
kapitalistinio bloko valstybių) atveju buvo aiškiai atskirtos dvi prakti­
kos: viešoji diplomatija ir viešieji reikalai (angl. public affairs), esminis 
dalykas čia buvo tikslinė auditorija. Viešieji reikalai buvo orientuoti į 
vidaus auditoriją, viešoji diplomatija – į užsieniečius. 
Svarbus XXI a. aukščiau minėtų procesų fone išryškėjantis pokytis 
yra tai, kad vis sunkiau darosi atskirti šias dvi auditorijas (Melissen 
švelniosios galios vedami: šalies įvaizdžio politika ir japonija188
2007: 13), o sykiu ir šias dvi praktikas. Galima netgi teigti, kad viešoji 
diplomatija pamažėle įtraukiama į viešuosius reikalus. Reiškinys susi­
jęs su užsienio politikos domestifikacija (angl. domestication of foreign 
policy): tarptautinių tikslų galima pasiekti įtraukiant savos šalies pi­
liečius, o ne tiesiogiai bendraujant su užsienio auditorija. Todėl vietoj 
tiesaus kelio „vyriausybė → kitos šalies piliečiai“ linkstama naudoti 
kelią „vyriausybė → savos šalies piliečiai → kitos šalies piliečiai“. Šį 
reiškinį skatina jau minėtas asmeninės komunikacijos ir ją vykdančių 
nevyriausybinių veikėjų (NVO, NPO, verslo įmonių, individų, išeivi­
jos ir kt.) veiksnio išaugimas šalies įvaizdžio politikoje. 
ryšio su nevyriausybiniais veikėjais užtikrinimas
Gienow­Hehtas (2010: 9–10) šiuo klausimu išskiria tris pagrindines 
tyrėjų grupes, kurios skirtingai žiūri į valstybės vaidmenį formuojant 
jos įvaizdį.
•	 Dalis	 jų	 pabrėžia	 vyriausybės	 vaidmenį	 organizuojant	 įvairias	
veiklas ir valdant priemones, kurios turėtų veikti įvaizdį; ši 
įvaizdžio politikos samprata labai artima propagandai. 
•	 Antroji	grupė	nubrėžia	aiškias	valstybės	kontroliuojamos	propa­
gandos ir mažiau kontroliuojamos viešosios diplomatijos skirties 
ribas. 
•	 Galiausiai	trečioji	grupė	pabrėžia	nevyriausybinių	aktorių	vaid-
menį, kartais apskritai paneigia valstybės svarbą sudėtingame 
įvaizdžio kūrimo procese. 
Tiesa, nors dabarties įvaizdžio politikoje vyriausybės įtaka vis 
dažniau kvestionuojama, jos vaidmens svarba kol kas nepaneigiama. 
Kadangi čia egzistuoja ypač daug suinteresuotų veikėjų, kai nėra vy­
riausybės iniciatyvų ir aiškios linijos, šalies įvaizdžio politika tiesiog 
negalima, nes nė vienas veikėjas (verslininkas, kultūros atstovas, pa­
vienis individas ir pan.) nėra toks stiprus, kad pats imtųsi iniciatyvos, 
juo labiau „įdarbintų“ kitus veikėjus. 
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Siekiant sistemingo nevyriausybinių veikėjų panaudojimo viešosios 
diplomatijos veiklose, svarbus veiksnys yra šių veikėjų tarpusavio kon­
solidacijos procesai. Smulkios nevyriausybinės organizacijos vargu ar 
gali pasiekti daug pavieniui, tačiau susijungdamos į didesnius darinius 
jos tampa stipresnės, kartu ir lengviau kontroliuojamos: vyriausybei 
lengviau derinti veiksmus su viena didesne organizacija nei su tuzinu 
smulkių. Šis procesas prasidėjo XX a. devintame dešimtmetyje JAV ir 
Vakarų Europoje. Susiformavo stiprios skėtinės institucijos, sujungu­
sios smulkias organizacijas. Ši konsolidacija labai palengvino tarpusa­
vio veiklų suderinimą, ir dėl šio proceso pilietinė visuomenė išaugo iš 
pavienių lyderių nulemtų iniciatyvų į sistemingą, brandų darinį. 
Techninės centrinės vyriausybės priemonės suteikia vyriausybinių 
ir nevyriausybinių veikėjų bendravimui tam tikrą sistemą ir įgalina 
efektyvų pastarųjų eksploatavimą.
Įstatymų bazė palengvina nevyriausybinių aktorių veiklas ir skati­
na jas. Taip vyriausybė turi svertų skatinti (ar pristabdyti) strategiškai 
palankias veiklas.
Finansinis ir moralinis motyvavimas yra vienas iš tradiciškesnių 
svertų, kaip vyriausybė gali skatinti nevyriausybinius aktorius judėti 
strategiškai palankia kryptimi. Svarbiausi šios priemonės mechaniz­
mai yra pažangiausių organizacijų apdovanojimai.
Struktūriniai ryšiai tarp vyriausybės ir nevyriausybinių aktorių 
yra viena pagrindinių prielaidų įtraukiant nevyriausybinius veikėjus. 
Žinoma, lengviausiai įtraukiamos yra savivaldybės, kurios daugiausia 
priklauso nuo biudžeto ir pagrindinių strategijų.
Jungtiniai projektai apima įvairias veiklas, dažniausiai inicijuoja­
mas vyriausybės, į kurias įtraukiami nevyriausybiniai aktoriai. Tokie 
projektai gali būti trumpalaikiai, pvz., pasinaudojant tam tikromis 
sukaktimis skelbiami tam tikros šalies metai: įvairios organizacijos 
skatinamos tais metais suaktyvinti ryšius su konkrečia šalimi. Jie gali 
būti ir ilgalaikiai, kai konkrečiai nevyriausybinei organizacijai (ar 
švelniosios galios vedami: šalies įvaizdžio politika ir japonija190
jų grupei) patikima administruoti tam tikrą veiklą, tačiau primant 
sprendimus dalyvauja ir vyriausybė.
Jungtinės institucijos – kai bendromis vyriausybės ir nevyriausy­
binių iniciatyvų jėgomis įkuriamos stabilios institucijos, kurios užsi­
ima konkrečia viešosios diplomatijos veikla. Tai, pavyzdžiui, gali būti 
konsorciumai.
10 ATVEJIS: Vyriausybinių ir nevyriausybinių veikėjų 
santykiai Japonijoje
Nors nevyriausybinių veikėjų indėlis gerinant Japonijos įvaizdį yra la-
bai didelis, vyriausybinių iniciatyvų pasitelkti šiuos veikėjus nebuvo 
ilgai  Toks nevyriausybinių veikėjų įtraukimas į procesą vyko „iš apa-
čios“: pirmiausia susiformavo stipri pilietinė visuomenė, aktyviai įsi-
traukusi į tarptautinę veiklą, o vėliau ji sistemingai susieta su vyriausy-
bės interesais  Įdomu, kad Makidos (2005: 185) viešosios diplomatijos 
suvokimas ir yra toks: vyriausybė atsižvelgia į žmonių ir visuomenės 
plėtojamas tarptautines veiklas („reiškinį“) ir jį „racionalizuoja“ 
Atrasti ir strategiškai panaudoti šias privačias iniciatyvas viešajai di-
plomatijai vyriausybė pradėjo apie 1984 m  Pirmiausia tai nulėmė ne-
vyriausybinių veikėjų tarpusavio konsolidacija  Japonijoje šis procesas 
įgavo daug didesnį mastą nei Vakaruose  Ši smulkių organizacijų tar-
pusavio konsolidacija buvo inspiruojama tiek japoniškųjų kolektyviz-
mo vertybių, tiek sustiprėjusios bendros japonų visuomenės konsoli-
dacijos (Hirano 2005: 114)  Autorius iškelia mintį, kad viena iš stiprybių 
buvo ta, kad Japonijoje iki tol nebuvo pilietinės visuomenės, todėl visi 
jos formavimosi procesai vyko gerokai sparčiau ir sklandžiau (Hirano 
2005: 122)  1988 m  įkurta skėtinė Savivaldybių tarptautiškėjimo orga-
nizacija sujungia visas Japonijos prefektūras ir netgi turi užsienio pada-
linius 7 šalyse  Antra, jau minėta kokusaikos strategija, skatinusi kultūros 
diplomatijos linijos stiprinimą, privertė vyriausybę strategiškai suvokti 
nevyriausybinių aktorių reikšmę Japonijos viešojoje diplomatijoje 
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Struktūrinių ryšių sukūrimas Japonijoje greičiausiai įvyko sa-
vivaldybių lygmeniu  Nors tarptautiškėjimas jose iki tol vyko au-
tonomiškai („iš apačios“), jos buvo pavaldžios Vidaus reikalų ir ko-
munikacijų ministerijai28, kuri nuo 1985 m , vykdydama kokusaikos 
strategiją, „iš viršaus“ inicijavo priemones dėl tarptautinių mainų ir 
savivaldybėse kūrė tarptautinius padalinius  
Struktūriniai ryšiai su NPO sukurti jas visas susiejus su ministeri-
jomis ir savivaldybėmis, atsižvelgiant į jų veiklos specifiką  Išryškėjo, 
kad dauguma mažesniųjų institucijų buvo susijusios su savivaldos 
organais, o dauguma didesniųjų – su METI  Ši užsakančiųjų agentū-
rų (angl  chartering agencies, jap  主務官庁 shumu kancho) sistema 
buvo panaikinta 2008 m  ir nuo tada organizacijos pamažu tam-
pa pavaldžios Ministrų kabineto sekretoriatui (Josei Zaidan centa 
2010: 4), taip efektyvinant jų centralizuotą valdymą 
Tiesioginės struktūrinės vyriausybės ir NVO sąsajos Japonijoje 
nėra, tačiau čia neformalieji santykiai sutvarkyti geriausiai, nes šiuos 
darinius sieja daug bendrų interesų, kurie skatina kooperavimą-
si, bendradarbiavimą ir kooptavimą (Hirano 2005: 117)  Japonijoje, 
skirtingai nei Vakarų šalyse, NVO priklausomybė nuo vyriausybės 
išlieka labai stipri: tai liudija tokios praktikos kaip vyriausybės inicia-
tyvomis įkurtos NVO ir NPO, joms skirtos vyriausybės dotacijos, ar 
amakudari (jap  天下り) – praktika skirti baigusius kadenciją biuro-
kratus į svarbius postus privačiame sektoriuje  Tai natūraliai stiprina 
nevyriausybinių veikėjų lojalumą vyriausybei (Makida 2005: 186)  
Šiuos procesus nulemia pirmiausia sunki NVO finansinė padėtis ir 
tikriausiai tai, kad visuomenė stokoja pilietiškumo  Ši savybė, nors ir 
nėra geras demokratizacijos rodiklis, įgalina koordinuotesnę viešąją 
diplomatiją  Be to, kadangi NVO kaip savotišką laisvės ir išlikimo ga-
rantą vysto tarptautinius ryšius, viešoji diplomatija laimi du kartus 
28 Iki 2001 m. Savivaldybių ministerija (自治省 jichisho), kol buvo sujungta su Paš­
to ir telekomunikacijų ministerija.
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Įstatymų bazė buvo sukurta leidžiant reikalingus įstatymus, 
pvz , 1995 NPO įstatymą (Hirano 2005: 116), 1988 m  įstatymą dėl 
mokesčių mažinimo organizacijoms, vykdančioms tarptautinę vei-
klą (Kaneko 2007: 195), ir pan 
Vyriausybės inicijuoto motyvavimo pradžia siejama su 1985 m  
Tais pačiais metais Japonijos fondas įsteigė „pilietiškumo prizą“ (jap  
地球市民賞 chiiki shiminshō) dėl tarptautinių mainų pasižymėju-
siems piliečiams (Hirano 2005: 17), taip pradėdamas skatinti papras-
tų žmonių iniciatyvas vyriausybiniu mastu  Kasmet apdovanojamos 
trys organizacijos  Įsteigtoje Japonijos kultūros savanorių programo-
je tikslingai panaudojamos dvi potencialių savanorių grupės: jaunie-
ji savanoriai plėtoja populiariąją diplomatiją, senjorai – mokosi kal-
bos ir tradicinės kultūros  2009 m  nutarta šią programą panaudoti 
keturiose Rytų Europos šalyse: Lenkijoje, Vengrijoje, Bulgarijoje ir 
Rumunijoje (MOFA interneto svetainė)  
Bendrai vykdomus vyriausybinių ir nevyriausybinių veikėjų pro-
jektus bene geriausiai atskleidžia 1987 m  įsteigta JET programa  
Pagal ją į Japoniją kasmet kviečiami jauni (iki 40 metų) mokytojai 
iš daugiausia angliškai kalbančių šalių, kurie dėsto anglų kalbą pra-
dinėse, vidurinėse ir aukštosiose mokyklose  Didžiausias programos 
pakilimas buvo 2002 m , kai joje dalyvavo net 6 273 dalyviai 29 Pro-
gramos metinis biudžetas yra apie 400 mln  JAV dolerių, ir tai di-
džiausia tokio tipo programa pasaulyje (JET 2009)  Programą kartu 
vykdo trys ministerijos: MOFA, MIC, MEXT kartu su savivaldybėmis  
Ją administruoja Savivaldybių tarptautiškėjimo organizacija 
Pirmoji vyriausybines ir nevyriausybines veiklas sujungusi insti-
tucija Japonijoje buvo 1991 m  Japonijos fondo įsteigtas Globalios 
partnerystės centras (CGP)  Nors jis veikia kaip fondo padalinys ir 
naudoja „tradicines“ viešosios diplomatijos priemones (ypač inte-
lektinius mainus), jo veiklos antrasis „stulpas“ yra parama paprastų 
29  2010 m. ja pasinaudojo apie 4 300 žmonių (JET 2011).
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žmonių iniciatyvoms (ypač NVO) Japonijoje ir JAV bei jų tarpusavio 
mainų plėtrai (Kaneko 2007: 198)  Čia vyriausybė pirmiausia teikia 
paramą pilietinėms iniciatyvoms JAV ir Japonijoje (JFCGP 2005)  Tuo 
pačiu modeliu buvo paremtas ir 2006 m  įkurtas Kinijos centras  
                                                                                           
gyventojų nacionalinės tapatybės stiprinimas
Be struktūrinių ir teisinių priemonių „įdarbinant“ nevyriausybi­
nius veikėjus, labai svarbus aspektas yra ir nematerialių ryšių su jais 
tvirtinimas, t. y. jų motyvavimas. Šiuo aspektu diplomatija, nukreip­
ta į savos šalies piliečius ir diasporą, susijusi su dviem funkcijomis. 
Pirma, ji siekia stiprinti nacionalinę tapatybę ir pasididžiavimą savo 
šalimi (angl. national pride). Antra, ji siekia supažindinti su vietos 
tapatybės turiniu: kuo yra išskirtinė jų šalis ir kokiais simboliais bei 
naratyvais ją galima pristatyti.
Todėl šiuo metu valstybės rūpinasi ne tik tai, kaip iš nacionalinės 
tapatybės „ištraukti“ kuo paveikesnių simbolių konstruojant vietos 
tapatybę, bet ir atvirkščiai – kaip tą vietos tapatybę panaudoti na­
cionalinei tapatybei stiprinti. Taigi enkapsuliuotoji vietos tapatybė 
„sugrąžinama“ valstybės piliečiams ir naudojama kaip įrankis, kon­
soliduojantis bendruomenes ir susiejantis jas su valstybės vykdoma 
politika. Kiekvienas „apmokytas“ gyventojas tampa nemokamu šalies 
ambasadoriumi, nešančiu reikalingą „žinią“ pasauliui. Tokia piliečių 
komunikacija yra efektyvesnė nei vyriausybės lankstinukas ar vyriau­
sybės „propaganda“. 
Ši idėja pastarųjų metų ženklodaros šalininkų darbuose aptinka­
ma kaip gyvenimas su prekės ženklu (angl. living the brand). Tai reiškia, 
kad šalies įvaizdžio politika nustoja būti vyriausybės reikalu ir joje 
turi dalyvauti visi šalies gyventojai, priimdami bendrą konsensusą ir 
jį bendrai vykdydami. Kai šalies prekės ženklai ir strategijos nėra pri­
metamos iš viršaus, jomis yra tikima, t. y. „gyvenama“. 
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Dėl to ir Ray iškelia vadinamąjį trečiajį kultūros ekonomikos regis­
trą, kai siekiama „parduoti“ vietą jos gyventojams, t. y. bendruomenėms, 
verslininkams, politikams. Šiuo registru kuriamas pasididžiavimas savo 
regionu, tikėjimas jo „ženklais“, simboliais ir išskirtinumu. Jis ne tik 
išlaiko įvairovę, bet ir inspiruoja vystymąsi ir valorizuoja vietos ište­
klius (Ray 2001: 21). Kaip pažymi Anholtas (2007: 16), „norėčiau teigti, 
kad pirmasis ir svarbiausias bet kurios „konkurencingosios tapatybės“ 
strategijos komponentas yra sukurti tarp gyventojų nepiktybinio nacio­
nalizmo dvasią, nepaisant jų kultūrinių, visuomeninių, etninių, lingvis­
tinių, ekonominių, politinių, teritorinių ir istorinių skirtumų“.
Šiuo aspektu šalies įvaizdžio politikos funkcijos labai glaudžiai 
susipina su tokiais gyventojų tapatybę veikiančiais (formuojančiais) 
mechanizmais kaip švietimo politika, žiniasklaida ir bažnyčia. Vie­
nas iš valstybės uždavinių – surasti tinkamas bendravimo ir sąveikos 
formas su šiais mechanizmais. 
Šalies įvaizdžio politikos vaidmuo stiprinant ir formuojant nacio­
nalinę tapatybę – dar tik besiformuojanti tyrimų sritis. Šalies įvaiz­
džio politika tampa svarbi formuojant ne tik nacionalines, bet ir su­
pranacionalines tapatybes, ir ypač tokiems regionams kaip Europos 
Sąjunga, susiduriantiems su kultūrinės europinės tapatybės problema. 
Šiuo atveju svarbu yra ne tik enkapsuliuoti „europietiškumo“ idėją, 
racionaliai aptinkant bendras „europiečių“ vertybes daugiatautėje is­
torijoje, kultūroje bei dabartyje, bet ir įdiegti ją tarp gyventojų, ska­
tinant jų atsakomybę už „Europą“, tikėjimą ja ir atsidavimą jai. Jau 
XX a. pabaigoje pradėta kalbėti, kad Europai reikia pritaikyti nacijos 
kūrimo praktikas, kurios „paryškintų europinės patirties unikalumą, 
naudojant istorijos, kultūros ir kalbos sąvokas, tam, kad būtų sukurta 
unikali europinė tapatybė ir tikri europiečiai“ (Fossum 2001). 
Dėl to jau nuo devinto dešimtmečio pradėti kurti europiniai sim­
boliai (vėliava, himnas, Europos diena, šūkis), konstruojami „Euro­
pos tėvų“, „iš naujo suvienytos Europos“ ar bendros „Europos istorijos“ 
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mitai (Hellström ir Petersson 2002). Po 2005 m. Europos konstitucijos 
nesėkmės Europos Komisija inspiravo šalies ženklodaros specialistų 
įtraukimą į europinės tapatybės stiprinimo procesą (Bounds 2005). 
Tai daroma per paneuropinius žiniasklaidos tinklus, įdiegiant euro­
pietinį ugdymą pavienių šalių švietimo sistemose, rašant „Europos 
istorijos“ vadovėlius ir t. t. (Delanty 2002, Mann 1996 ir kt.).
11 ATVEJIS: Japoniškosios tapatybės stiprinimas
Japonijoje nacionalinės tapatybės stiprinimo priemonės yra siejamos 
su nihonron vystymosi procesais per visą šaltąjį karą  Šios tapatybės 
stiprinimo pastangos per pastaruosius dešimtmečius kėlė daug dis-
kusijų tiek šalyje, tiek užsienyje  Tačiau vis tiek nihonron neabejotinai 
galima traktuoti kaip vieną iš svarbių veiksnių, leidusių išsaugoti ir 
stiprinti japonišką tapatybę per visą šaltąjį karą ir po jo 
Šios praktikos atsirėmė į šešto dešimtmečio politologo Maruya-
mos (2006) idėją, kviečiančią naudoti šiek tiek sveiko nacionalizmo, 
kad būtų konsoliduojamos bendruomenės  Nuo tada nihonron tapo 
svarbiu nacionalinės tapatybės atkūrimo ir stiprinimo įrankiu: jis siū-
lė japonus kaip vieningą grupę apibrėžiančias idėjas, kurios turėjo 
mažinti trintį ir konfliktus visuomenėje, ir platino jas tarp piliečių  Tai 
buvo harmonijos, grupizmo, homogeniškumo diskursai (Befu 2001)  
Nuodugnus Kubotos (1999) tyrimas rodo, kaip skirtingos „ja-
poniškos“ vertybės ir nihonron diskursai buvo įtraukti į mokomąją 
medžiagą  Tame pačiame kontekste Japonija vėl pradėjo oficialiai 
naudoti nacionalinę savo simboliką: 1999 m  pagaliau peržiūrėti 
Japonijos simboliai (vėliava hi-no maru ir himnas kimi-ga yo), juos 
naujai paskelbiant valstybiniais ir sugrąžinant į mokyklas30 (Iwabu-
chi 2004: 314)  
30 Tai įtvirtino Nacionalinės vėliavos ir himno įstatymas (jap. 国旗及び国歌に関す
る法律 Kokki oyobi kokka ni kansuru hōritsu).
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Dėmesys nacionalinės tapatybės stiprinimui matomas keliuose 
XXI a  tiriamuose dokumentuose  Kultūros diplomatijos dokumentas 
(4 dok : 14) kaip vieną iš viešosios diplomatijos sėkmės užtikrinimo 
veiksnių nurodo japonų žavėjimąsi savo šalimi: „Jeigu patys japonai 
nevertins ir nesupras Japonijos kultūros, turiningi ir kūrybingi mai-
nai nebus galimi “ ACA dokumentas pastebi ir tai, kad „tuomet, kai 
japonai patys suvokia savos kultūros grožį, kiekvienas pilietis atlieka 
savotiško „Japonijos kultūros ambasadoriaus“ vaidmenį“ (2 dok : 11)  
Iš tiesų stipri tapatybė ir patriotizmas Japonijoje neabejotinai didele 
dalimi buvo svarbus veiksnys, kuris užtikrino nevyriausybinių veikėjų, 
pirmiausia NPO, NGO, ir pavienių piliečių sėkmingą įtraukimą į viešo-
sios diplomatijos veiklas ir pagrindė pilietinių iniciatyvų sėkmę  
Taip pat dokumentuose yra numatomos priemonės šio susižavė-
jimo ir žinių apie savo kultūrą ugdymui, kuris suvokiamas kaip „nau-
jasis Japonijos kultūros atradimas“ (jap  日本文化の再発見 Nihon 
bunka-no sai-hakken)  Tam siūloma dar labiau stiprinti šios kultūros 
(tiek tradicinės, tiek šiuolaikinės) suvokimą mokyklose (2 dok : 11; 
4 dok : 14), skatinti japonus panaudoti japoniškos tradicinės kultū-
ros ir technologijų elementus dabarties kasdienybėje (2 dok : 3–4), 
taip stiprinant jų meilę šaliai  Be to, kad jie tikslingai ir nuodugniai 
susipažintų su savo kultūra ir sugebėtų ją perduoti užsieniečiams, 
dokumente siūloma įkurti šiems „pilietiniams ambasadoriams“ skir-
tas interneto svetaines, kur jie tikslingai galėtų susipažinti su savo 
šalies ir krašto kultūra (2 dok : 11) 
                                                                                           
7.5. realybės perkeitimas šalies įvaizdžio politikoje
Realybės svarbą šalies įvaizdžio politikoje atskleidžia, pvz., Kavarat­
zio (2004) siūloma šalies ženklodaros evoliucijos idėja. Anot autoriaus, 
pirmasis vystymosi etapas – vietos rėmimas (angl. place promotion) 
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apsiribojo ryšiais su visuomene, informavimu, reklamavimu. Vėliau 
atsirado vietos rinkodara (angl. place marketing), kai pradėta suvokti, 
kad reklamavimas nėra efektyvus pats savaime, todėl kuriant vietos 
įvaizdį būtina pakeisti ir pačią vietą, t. y. padaryti ją patrauklią var­
totojui. Šį ryšį stiprina jau minėta išaugusi pirminės komunikacijos 
reikšmė: kadangi realybė tampa sunkiai nuslepiama, vienas iš šalies 
įvaizdžio politikos uždavinių – pakeisti ne tik įvaizdį apie šalį, bet ir 
pačią realybę pritaikyti prie šalies idėjos, t. y. norimo įvaizdžio (vietos 
tapatybės).
Todėl Kahnas (2006) pastebi, kad pastaruoju metu šalies įvaizdžio 
politikos tyrinėtojai „kalba apie „prekės“, t. y. tikrosios šalies, keiti­
mą. Tai reiškia politikos keitimą“. Kaip pavyzdį jis pateikia Anholto 
teiginius, kad Pietų Afrikos „perženklinimas“ iš esmės buvo politi­
nis stebuklas – Apartheido pabaiga, o patikimas būdas pagerinti Iz­
raelio įvaizdį būtų baigti Palestinos konfliktą. Ženklodara ar viešo­
ji diplomatija šaliai gali padėti, tačiau iš tiesų tuo pat metu turėtų 
vykti tikras darbas – teisės sistemos, infrastruktūros gerinimas ir kiti 
procesai. Taigi „siekiant formuoti ilgalaikį šalies įvaizdį, būtina, kad 
visų pirma realybė atitiktų norimą įvaizdį, o tik po to sektų šį įvaizdį 
įtvirtinanti komunikacija. Deja, tarptautinės arenos veikėjų atveju ši 
realybė, turinti atitikti įvaizdį, labai dažnai yra sukonstruojama, arba 
greičiau – bandoma sufalsifikuoti“ (Vaitiekūnaitė 2006).
XXI a. šalies įvaizdžio politika iškelia uždavinį, kad pati šalies 
realybė (t. y. pati vieta ar „prekė“, kalbant rinkodaros terminais) at­
spindėtų formuluojamas apie šalį idėjas ir būtų patraukli turistams, 
investuotojams, lankytojams ir importuotojams. Šiuo aspektu šalies 
įvaizdžio politika įgauna kelias funkcijas. Pirma, ji tampa vienu iš 
impulsų siekti klestėjimo pačioje šalyje. Tai susiję su jau minėtais 
šalies „išugdytais ištekliais“ (Dinie 2008: 68). Netgi jeigu šalis neturi 
daug „įgimtų išteklių“, ji gali kompensuoti kurdama „išugdytuosius“: 
skatindama šalies gyventojų kūrybiškumą, šalies kultūrinį gyvenimą, 
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vystydama infrastruktūrą, galiausiai šalį paversdama gražesne, demo­
kratiškesne, taikesne. 
Antra, ji siekia ne tik šalies realybę paversti geresne ir gražesne, 
bet taip pat selektyviai prisotinti ją išskirtinumo simbolių, o tai ypač 
svarbu jau aptartame tapatybės stiprėjimo kontekste. Kultūroms vie­
nodėjant, šalių realybėms perimant vis labiau unifikuotą, bendros 
globalios kultūros išvaizdą, iš istorijos ir kultūros suformuota šalies 
vietos tapatybė turi būti perkeliama į realybę, dirbtinai „egzotyvizuo­
dama“ jos pastatus (pvz., kadaise buvusių simbolinių pastatų rekons­
trukcijos), erdves, metų ciklą (pvz., kitados išnykusių švenčių rekons­
trukcijos), netgi gyvenimo būdą (pvz., tautinių drabužių atgaivinimas 
kasdienybėje). 
realybės perkeitimo priemonės
Vietos tapatybės ir realybės ryšio užtikrinimas – vienas svarbiausių 
iššūkių XXI a. šalies įvaizdžio politikoje. Šios problemos sudėtingumą 
pirmiausia nulemia tai, kad įvaizdžio politika priversta rūpintis ne 
tik kultūros mainais ir siunčiama apie šalį informacija, bet ir šalies 
vidumi, t. y. visu tuo, kas susiję su šalies vidaus ir užsienio politika, 
paveldosauga, kultūra, prekyba, verslu, švietimu ir t. t. Žinoma, šalies 
įvaizdžio politika jų negali tiesiogiai kontroliuoti (kaip ir tada, kai 
mintyje turimas tapatybės stiprinimas), bet reikėtų aiškiai suderinti 
veiklas. 
Dėl savo pobūdžio persismelkti į įvairias šalies politikas įvaizdžio 
politiką būtų galima palyginti su šalies teisės sistema arba su valstybės 
kalbos politika. Pavyzdžiui, visų valstybės institucijų darbą reguliuoja 
kalbos standartai ir tam tikros teisės normos. Dažnai jie turi ne tik 
rekomenduojamąją, bet ir įstatymo galią, struktūriškai kiekvienoje 
organizacijoje dirba kalbos specialistas ar specialistų komanda. Ša­
lies įvaizdis galėtų tapti dar viena šalies „kalba“, kurioje vartojami ne 
žodžiai, o simboliai, vaizdiniai ir naratyvai; įvaizdžio politika būtų 
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įgaliota kontroliuoti ir realybę keičiančias sritis, susijusias su verslu, 
kultūros paveldu, kraštovaizdžiu, tarptautine šalies pozicija ir pan.
Realybės keitimo, atsižvelgiant į vietos idėją ir simbolius, tyrimus 
ypač išplėtojo miestų ženklodaros (angl. city branding) sritis, kur šie 
eksperimentai yra lengviau pritaikomi ir kur juos pirmiausia ins­
piruoja savivaldybių praktinis poreikis vystyti vietos turizmą. Ypač 
daug šios srities įžvalgų galima rasti neseniai pradėtame leisti žurnale 
Journal of Place Management and Development. 
Kadangi realybės formavimo atsižvelgiant į vietos tapatybę sritis 
yra labai plati, šiai patirčiai apibendrinti prireiktų atskiros knygos. To­
dėl iš priemonių, kaip realybė turi būti įtraukiama į šalies įvaizdžio 
politiką, trumpai paminėsime tik kelias.
Įvaizdžio išteklių identifikavimas ir apsauga yra labai svarbi 
siekiant aiškiai identifikuoti ir išryškinti šalies turimus švelniuosius 
išteklius: tiek materialius (architektūros ir gamtos paminklus, nacio­
nalinius patiekalus, dailės kūrinių kolekcijas, svarbesnius kraštovaiz­
džius, istoriškai reikšmingas vietas ir pan.), tiek nematerialius (šokio 
ar muzikos žanrus, menų ir amatų sritis, sporto ir mokslo laimėjimus 
ir pan.). Šalis privalo žinoti, kur ji yra stipri ir kokiais „turtais“ dispo­
nuoja. Tarptautiniu lygmeniu šį darbą atlieka UNESCO, identifikuo­
dama kultūros (materialų ir nematerialų) ir gamtos paveldą, o valsty­
bės varžosi tarpusavyje turimų pasaulio paveldo paminklų skaičiumi. 
Tai didina valstybės „švelniąją“ vertę ir žinomumą. Kiekviena valstybė 
tuo daugiau ar mažiau užsiima nacionaliniu lygmeniu, identifikuoda­
ma tokius objektus, kurdama nacionalinius parkus, pridedama žymi­
mąsias lenteles ar kelių nuorodas. 
Identifikavimas tėra tik pirmasis žingsnis ilgame kelyje. Ne ma­
žiau svarbu yra ir nustatyti objekto kaip šalies įvaizdžio ištekliaus 
potencialumą. Kai kurie objektai (Kryžių kalnas, krepšinis ar cepe­
linai) gali strategiškai tapti miesto ar šalies veidu. Kiti, nors labai 
svarbūs, sudomina tik retas auditorijas ir lieka plačiau nepastebimi. 
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Skirstyti į tam tikras kategorijas leidžia įvairios priemonės, tarp jų, 
pvz., yra geografinio ženklo (angl. Geographic indicator) sistema, iš­
skirianti tam tikrus vietinius produktus ir vietovių prekių ženklus. 
Be to, ištekliai turi būti sistemingai apsaugomi ir pritaikomi varto­
tojo reikmėms.
Dar viena priemonių grupė yra susijusi su profesionalų, galinčių 
kurti reikiamą kultūrą (šalies išteklius), rengimu. Rengiant ar re­
miant tam tikros rūšies specialistus (pvz., amatų propaguotojus, vietos 
produktų gamintojus ar tam tikros sporto šakos atstovus), strategiškai 
skatinama kurti vienokią ar kitokią kultūrą. Japonijoje plėtojama kū­
rybingų miestų (jap. 創造都市 sōzō toshi) iniciatyva, per kurią gyven­
viečių gyventojai (bendradarbiaudami su savivaldybėmis, menininkais, 
verslininkais, universitetais) yra skatinami imtis iniciatyvų puoselėti 
vietos menus – „tiek tradicinius, tiek šiuolaikinius, tiek „kietuosius“, 
tiek „švelniuosius“, dominančius japonus ir užsieniečius“ (2 dok.: 6). 
Aktyviausioms gyvenvietėms suteikiami specialūs apdovanojimai.
Galiausiai galima kalbėti apie erdvės perkeitimą, kuris vyksta rea­
guojant į vartotojo poreikius. Šį aspektą nagrinėja ir įvairūs straipsnių 
rinkiniai, tarp jų ypač norėtųsi paminėti Crane, siūlančią perkeitimo 
(angl. reframing) strategijas, kurios „transformuoja kultūros vietas 
konkrečioje valstybėje tam, kad sukurtų šios šalies naujus įvaizdžius 
išoriniam pasauliui“ (Crane 2002). Čia kalbama apie tai, kad jau eg­
zistuojantys objektai įgyja tinkamą vartotojui formą. Autorė iš esmės 
siūlo tris galimus erdvės perkeitimo būdus.
Infrastruktūros pritaikymo (angl. retooling) strategija reiškia inf­
rastruktūros plėtimą, šiuolaikinių „civilizuotų“ priemonių įtraukimą 
į tam tikrą jau egzistuojančią kultūros terpę. Tema tampa ypač jautri, 
kai ši strategija įžengia į senamiesčius. Viena vertus, liftas į gotikinės 
katedros bokštą, lygūs keliai akmenuotame senamiestyje ar automa­
tiškai atsiveriančios šventovės durys suteikia vietos vartotojui patogu­
mą, tačiau, kita vertus, jie tarsi desakralizuoja vietą.
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Disneilendizacija (angl. disneyification) apima objekto įtraukimą į 
tam tikrą struktūrą, kurioje jis taps įdomus ir patrauklus. Taip prie 
objektų priklijuojamos „etiketės“, kurios išrankiam XXI a. vartotojui 
padeda kategorizuoti ir atpažinti šalies tikrovę, atsirinkti jos švelniųjų 
išteklių aibėje pagal savo pomėgius. Pavyzdžiu galėtų būti Barselo­
noje išryškinami turistiniai „keliai“, atskleidžiantys miesto skirtin­
gos architektūros paveldą. Turizmo strategija sukūrė du pagrindinius 
maršrutus po senamiestį: Ruta del Gotic (Gotikos kelias) ir Ruta del 
Modernismo (Moderno kelias), jų objektai paslaugiai sužymimi žemė­
lapiuose ir orientuojasi į skirtingų pomėgių turistus. Tokie objektų 
rinkiniai gali būti kuriami ir nacionaliniu mastu: trys gražiausi Ja­
ponijos vaizdai ar septyni Ukrainos stebuklai. Jie gali būti kuriami ir 
supranacionaliniu mastu, kaip, pvz., Europos plytų gotikos kelias.
Postmodern upscaling strategijos esmė yra naudotis įžymybėmis, 
grandioziniais renginiais, taip siekiant patraukti auditoriją. Tokiu 
metodu naudojasi Feraros miestas Italijoje, organizuodamas globalius 
renginius, sutraukiančius žmonių iš viso pasaulio ir labai skatinančius 
miesto ekonomiką. Tiesa, šiuo klausimu visada iškyla dilema, kiek 
atvykstantiesiems yra svarbi konkreti miesto vieta ir kiek jie domisi 
miesto savitumu ir išskirtinumu.
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Rossijskoe agenststvo meždunarodnoj informacii “RIA Novosti” [oficialus RIA Novosti 
tinklalapis]  Prieiga per internetą: http://www rian ru/docs/about/history html, 
žiūrėta 2010 01 22 
Sovinformbiuro [Sovinformbiuro atminimui skirtas tinklalapis]  Prieiga per internetą: 
http://sovinformburo ru/, žiūrėta 2010 01 22  
Member States [Jungtinių Tautų elektroninė svetainė]  Prieiga per internetą:  
http://www un org/en/members/, žiūrėta 2009 03 14 
Web Japan [oficialūs elektroniniai Japonijos vartai]  Prieiga per internetą:  
http://web-japan org/, žiūrėta 2009 08 14 
Zhōnggòng Zhōngyāng Xuānchuánbù [oficialus Kinijos centrinės propagandos 
departamento tinklalapis]  Prieiga per internetą: http://cpc people com cn/
GB/64114/75332/, žiūrėta 2009 05 25 
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